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MOTTO  
 
 
Jika engkau jatuh maka jatuhlah di tempat yang memiliki nilai” 
 
 
“Disetiap kesulitan pasti ada kemudahan” 
 
 
“Hidupmu  hanya sekali di dunia maka manfaatkanlah untuk mencari bekal 
yang baik saat akan kembali ke akhirat” 
 
 
Di setiap jalan yang engkau tapaki  maka disitulah engkau akan melihat setiap 
rahasia yang jarang engkau temui  maka tantanglah dirimu untuk hal hal yang 
baru dan bermanfaat 
 
 
Don’t Worry , It Will Past 
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ABSTRACT  
 
This study aims to find out and analyze the effect of perceived value, brand 
preference and consumer experience on the interest in buying back organic rice 
products. "This study uses a quantitative approach. The sample of this research is 
Berasqta brand organic rice consumers who live in Sragen with 80 respondents. 
sampling using non probability sampling. Processing data and testing hypotheses 
using multiple linear regression analysis. The results showed that the perceived 
value has a positive and significant effect on repurchasing interest in organic rice 
products, brand preference positively has no significant effect on the intention to 
repurchase rice products organic, consumer experience has a positive and 
significant effect on the interest to repurchase organic rice products. 
Keywords: perceived value, brand preference and consumer experience, 
repurchase intention  
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ABSTRAKS  
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh nilai 
yang dirasakan, preferensi merek dan pengalaman konsumen terhadap minat 
pembelian kembali produk beras organik ". Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif. Sampel penelitian adalah konsumen beras organik merek Berasqta yang 
tinggal di Sragen sebanyak 80 responden. Teknik pengambilan sampel 
menggunakan non probability sampling. Pengolahan data dan pengujian hipotesis 
menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 
produk beras organik, preferensi merek tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 
beli ulang produk beras organik, pengalaman konsumen berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli ulang produk beras organik. 
 
Kata kunci: Nilai Yang Dirasakan, Preferensi Merek Dan Pengalaman 
Konsumen, Niat Pembelian Kembali 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 xiv 
 
DAFTAR ISI 
HALAMAN JUDUL  .......................................................................................  i 
HALAMAN PERSETUJUAN PEMBIMBING  .............................................  ii 
HALAMAN PERSETUJUAN BIRO SKRIPSI  .............................................  iii 
HALAMAN PERNYATAAN BUKAN PLAGIASI  ......................................  iv 
HALAMAN NOTA DINAS ............................................................................  v 
HALAMAN SURAT PERNYATAAN TELAH MELAKUKAN  
PENELITIAN .................................................................................................. vi 
HALAMAN PENGESAHAN .......................................................................... vii 
HALAMAN MOTTO  ..................................................................................... viii 
HALAMAN PERSEMBAHAN  .....................................................................  ix 
KATA PENGANTAR   ...................................................................................... x 
ABSTRACT ..................................................................................................... xi 
ABSTRAK ....................................................................................................... xiii 
DAFTAR ISI  ................................................................................................... xiv 
DAFTAR TABEL ............................................................................................ xviii 
DAFTAR GAMBAR  ...................................................................................... xx 
 
 xv 
 
BAB I PENDAHULUAN  
1.1. Latar Belakang Masalah  ............................................................... 1 
1.2. Identifikasi Masalah  ..................................................................... 7 
1.3. Batasan Masalah ........................................................................... 7 
1.4. Rumusan Masalah  ........................................................................ 8 
1.5. Tujuan Penelitian  ......................................................................... 8 
1.6. Manfaat Penelitian ........................................................................ 9 
1.7. Jadwal Penelitian  .......................................................................... 10 
1.8. Sistematika Penulisan  .................................................................. 10 
BAB II LANDASAN TOERI  
2.1. Kajian Teori   ................................................................................ 12 
2.1.1. Nilai yang Dirasakan (Perceived Value)  ............................. 12 
2.1.2. Preferensi Merek (Brand Preference)  ................................. 14 
2.1.3. Pengalaman Pelanggan (Cotumer Experience)  ................ 16 
2.1.4. Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention)  .............. 18 
2.2.Hasil Penelitian yang Relevan  ......................................................  20 
2.3.Kerangka Berfikir ..........................................................................  28 
2.4.Hipotesis  ........................................................................................  29 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian  ..................................................... 32 
3.2. Jenis Penelitian  ............................................................................. 32 
3.3.Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel  ..................... 32 
 xvi 
 
3.3.1. Populasi  ............................................................................ 32 
3.3.2. Sampel  .............................................................................. 33 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel  ............................................ 33 
3.4. Data dan Sumber Data  ................................................................. 34 
3.5. Teknik Pengumpulan Data  ........................................................... 35 
3.6. Variabel Penelitian  ....................................................................... 36 
3.7. Definisi Operational Variabel  ...................................................... 37 
3.8. Teknil Analisis Data  ..................................................................... 38 
3.8.1. Uji Instrumen  .................................................................... 39 
3.8.2. Statistik Deskriptif  ............................................................ 40 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik  ............................................................ 40 
3.8.4. Uji Ketepatan Model  ........................................................ 42 
3.8.5. Analisis Regresi Linier Berganda  ..................................... 43 
3.8.6. Uji Signifikansi (Uji T) ..................................................... 44 
BAB IV HASIL dan PEMBAHASAN PENELITIAN 
4.1. Gamabaran Umum Penelititan  ..................................................... 45 
4.2.Pengujian dan Hasil Penelitian ...................................................... 48 
4.2.1. Karakteristik Responden  ................................................... 48 
4.2.2. Uji  Instrumen   .................................................................. 51 
4.2.3. Uji Asumsi Klasik   ............................................................ 55 
4.2.4. Uji Ketepatan Model  ......................................................... 57 
4.2.5. Analisis Regresi Linear Berganda  ..................................... 59 
4.2.6. Uji Signifikansi (Uji T)   .................................................... 61  
 xvii 
 
4.3.Pembahasan Hasil Analisis Data  ................................................... 63 
BAB V  PENUTUP  
5.1. Kesimpulan  ........................................................................................ 66 
5.2. Keterbatasan Penelitian  ...................................................................... 67 
5.3. Saran  ................................................................................................... 67 
Daftar  Pustaka 
Lampiran  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 xviii 
 
DAFTAR TABEL  
Tabel 2.1 hasil penelitian yang relevan  ...........................................................  20 
Tabel 3.1 Definisi Operasiona dan Indikator penelitian  .................................  37 
Tabel 4. 1 Responden  Menurut Jenis Kelamin  ..............................................  48 
Tabel 4. 2 Responden Menurut Umur ..............................................................  49 
Tabel 4. 3 Responden Menurut Banyak Konsumsi  .........................................  50 
Tabel 4. 4 Responden Menurut Jumlah Penghasilan  ...................................... 51 
Tabel 4. 5 Hasil Uji Variabel Nilai yang Dirasakan  ....................................... 52 
Tabel 4. 6 Hasil Uji Variabel Preferensi Merek  .............................................. 52 
Tabel 4. 7 Hasil Uji Variabel Pengalaman Pelanggan  .................................... 53 
Tabel 4. 8 Hasil Uji Variabel Minat Pembelian Ulang  ................................... 53 
Tabel 4. 9 Hasil Uji Reliabilitas  ...................................................................... 54 
Tabel 4. 10 Hasil Uji Normalitas  .................................................................... 55 
Tabel 4. 11 Hasil Uji Mulikolinieritas  ............................................................ 56 
Tabel 4. 12 Hasil Uji Heteroskedastisitas  ....................................................... 57 
Tabel 4. 13 Hasil Uji Koefisien Determinasi  .................................................. 58 
Tabel 4. 14 Hasil Uji F  .................................................................................... 58  
 
 xix 
 
Tabel 4. 15 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda ........................................ 59 
Tabel 4. 16 Hasil Uji T  .................................................................................... 61 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 xx 
 
DAFTAR GAMBAR  
Gambar 2. 1 Kerangka Berfikir  .......................................................................  28  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Akhir-akhir ini banyak perusahaan maupun pelaku kegiatan usaha baru 
mulai bermunculan. Banyak dari mereka menawarkan produk yang beraneka ragam 
dengan  daya tarik tersendiri di benak konsumen. Mulai dari produk pokok yang 
harus di penuhi hingga produk yang memiliki kelas dan produk berupa barang 
ataupun jasa masing-masing memiliki target dan cara tersendiri dalam prosesnya 
sampai di tangan konsumen.  
Bagi setiap produk, untuk sampai ke tangan konsumen beberapa strategi 
pemasaran banyak yang diterapkan mulai dari yang soft selling  hingga hard selling. 
Terkadang para penjual hanya sekedar menjual produk saja dengan bermodalkan 
knowledge product yang sekiranya cukup untuk membuat produknya laku saja. 
Sebenarnya hal ini tentu sangat disayangkan, karena perkembangan pemasaran saat 
ini tidak hanya sebatas keuntungan jangka pendek saja melainkan untuk hubungan 
jangka panjang antara konsumen dengan perusahaan dan perkembangan 
perusahaan untuk kedepannya.  
Untuk menciptakan hubungan jangka panjang antara konsumen dengan 
perusahaan, terkadang para pelaku usaha selalu menyampaikan beberapa pesan 
yang menarik di produk yang mereka tawarkan kepada konsumen. Berawal dari 
sebuah masalah yang timbul di masyarakat banyak perusahaan menjual produk 
yang bertujuan untuk menyelesaikan masalah tersebut  dan menciptakan 
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komunikasi yang lebih efektif agar terjalin hubungan jangka panjang antara 
konsumen dan perusahaan.  
Seperti halnya permasalahan beberapa tahun terkahir terkait keamanan 
lingkungan dan keamanan pangan. Permasalahan ini sebeneranya sudah terjadi 
lama sekali, namun banyak dari sebagian masyarakat ataupun konsumen jarang 
bahkan masalah keamanan pangan ini dianggap remeh sampai permasalahan 
tersebut menimbulkan korban jiwa. 
Melalui situs  (www.depkes.go.id) pada tahun 2017 yang lalu  data dari 
direktorat kesehatan lingkungan dan Public Health Emergency Operation Center 
(PHOEC) mencatat KLB keracunan pangan berjumlah 163 kejadian, 7132 kasus 
dengan Case Fatality Rate (CFR) 0,1%. Kecenderungan kejadian KLB keracunan 
sebagian besar masih bersumber dari pangan siap saji.  
KLB keracunan pangan ini masih banyak terjadi di pulau Jawa, 5 provinsi 
dengan KLB keracunan pangan tertinggi pada tahun 2017  adalah Jawa Barat 
sebanyak 25 kejadian keracunan, Jawa Tengah 17 kejadian, Jawa Timur 14 kejadian, 
Bali 13 kejadian dan NTB 12 kejadian keracunan pangan.  
Bercermin dari permasalahan ini banyak dari masyarakat ataupun 
konsumen sadar bahwa keamanan pangan perlu diperhatikan. Kesadaran akan 
kemananan pangan yang terus berkembang di masyarakat ini menjadikan peluang 
bagi perusahaan agar mereka dapat ikut andil dalam menjaga keamanan dan 
kesehatan pangan. Tidak hanya sampai disitu, melalui isu keamanan pagan ini 
perusahaan menerapkan konsep green product yang bertujuan untuk mendukung 
terlaksananya keamanan pangan ini.  
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Secara mendasar para pelaku usaha mengartikan terkait green product 
sebagai konsep dimana produk yang ditawarkan kepada konsumen tidak 
membahayakan lingkungan dan tidak memberikan efek buruk bagi mereka yang 
mengkonsumi dan menggunakannya. D’Souza et.al., (2006) menjelaskan bahwa 
green product adalah produk yang memiliki manfaat bagi konsumen dan juga 
memiliki manfaat sosial yang dirasakan oleh konsumen, seperti ramah terhadap 
lingkungan.  
Green product sering kali dianggap sebagai produk ramah lingkungan yang 
menurut Handayani, (2012) merupakan produk yang dirancang dan diproses 
dengan cara-cara tertentu untuk mengurangi efek pencemaran lingkungan, baik 
dalam sistem produksi, distribusi, maupun konsumsinya.  
Konsep green product  merupakan salah satu produk yang ditawarkan untuk 
menghindari berbagai dampak buruk bagi konsumen yang mengkonsumsi produk 
tersebut. Dalam hal ini konsep hifz an-nafs (memelihara jiwa) yang terdapat dalam 
konsep maqashid al-syariah memiliki kesamaan tujuan yakni melindungi 
konsumen atau orang yang mengkonsumsi suatu produk efek buruk yang 
ditimbulkan produk tersebut.  
Menururt Bashoan, (2011) menyatakan bahwa Memelihara jiwa 
dimaksudkan untuk memelihara hak untuk hidup secara terhormat dan memelihara 
jiwa agar terhindar dari tindakan penganiayaan berupa pembunuhan, pemotongan 
anggota badan maupun tindakan melukai termasuk di dalamnya mengkonsumsi 
makanan-makanan yang bisa merusak tubuh atau berebih-lebihan dalam konsumsi 
(israf). 
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Pada tahap prosesnya sendiri produk ramah lingkungan (green product) ini  
mulai banyak di minati oleh konsumen dan pelaku usaha, terutama di bidang 
pertanian. Salah satu produk ramah lingkungan ini adalah beras organik yang mulai 
dikenal dan diminati masyarakat.  
Munculnya peminat produk beras organik yang di awali dengan kesadaran 
masyarakat akan keamanan pangan ini menjadi peluang bagi para pelaku usaha 
dalam memenuhi permintaan konsumen. Salah satu pelaku usaha yang mengambil 
peluang dalam pemenuhan produk beras organik ini adalah Koperasi Jasa Mitra 
Usaha Mandiri Sejahtera yang berada di Sragen. Dimana daerah Sragen merupakan 
salah satu pionir dalam pertanian beras organiknya yang berada di Provinsi Jawa 
Tengah.  
Koperasi jasa mitra usaha mandiri sejahtera dalam meningkatkan 
produktivitasnya yang bergerak di bidang keuangan juga bergerak dibidang 
penjualan dan penyalur produk pertanian beras organik dengan merek BerasQta. 
Selaku pengurus dari koperasi ini Bapak Suparno menyatakan dalam kurun waktu 
kurang lebih 1 tahun ini koperasi ini telah melakukan kerja sama dengan beberapa 
petani sekitar di Sragen. Kerja sama ini membuahkan hasil panen 3 kali dimana 
rentang waktunya setiap 4 bulan sekali mengalami kenaikan panen sebesar 16 ton. 
Dalam penjualan dan pendistribusian produk beras organik ini masih tahap 
awal setelah koperasi mulai berjalan sehingga masih perlu adanya proses 
pengenalan lebih intens lagi terkait produk beras organik yang dipasarkan oleh 
koperasi ini kepada para konsumen. Tujuan dari pengenalan ini selain untuk 
menarik perhatian lebih dari konsumen juga untuk menciptakan kondisi dimana 
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konsumen akan memiliki hubungan jangka panjang untuk kedepannya dengan 
pihak koperasi dan meningkatkan minat pembelian ulang kembali terhadap produk 
beras organik tersebut. Dalam memingkatkan minat pembelian ulang pada produk 
beras organik ini dapat ditingkat melalui variabel nilai yang dirasakan, preferensi 
merek dan pengalaman konsumen.  
Variabel nilai yang dirasakan (perceived value) merupakan tindakan yang 
terjadi melalui pertimbangan konsumen terhadap pengorbanan yang dilakukan 
untuk mengetahui manfaat dan nilai yang ada pada suatu produk atau dari pelayanan  
yang didapat (Zeithaml, 1988). Salah satu indikator pernyataan yang diungkapkan 
oleh Zeithaml (1988), bahwa nilai merupakan harga yang rendah. Terkadang masih 
banyak dari konsumen pada segmen tertentu yang menyatakan bahwa harga yang 
tinggi menandakan bahwa kualitas, nilai dan manfaat yang ada pada produk juga 
tinggi. Hal ini yang mengakibatkan masih rendahnya keinginan untuk mencoba 
mengkonsumsi beras organik. Sehingga apabila nilai yang dirasakan rendah maka 
kemungkinan untuk memunculkan minat pemblian ulang akan menurun juga.  
Sesuai dengan penelitiannya Kusdyah (2012) hasil penelitiannya 
menunjukan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keinginan untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini menunjukkan apabila nilai 
yang dirasakan oleh konsumen tinggi maka minat pembelian ulang juga akan 
meningkat. 
Variabel lain yang mempengaruhi minat pembelian ulang di antaranya  
adalah prefernsi merek. Preferensi merek sendiri merupakan kecenderungan 
konsumen dalam menyukai merek terhadap merek tertentu (Wenas, 2017).  
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Kecenderungan rasa suka terhadap suatu merek produk terjadi akibat dari, 
nilai yang dirasakan pada produk telah melekat di benak konsumen, hal ini yang 
menjadikan konsumen lebih suka (preferd) pada produk tertentu. Namun 
kecenderungan tersebut akan menurun apabila konsumen belum mengenal dan 
hanya sedikit mencoba mengonsumsi produk yang dipilih.  
Sesuai dengan penelitiannya  Ardhanari (2008) hasilnya adalah  preferensi 
merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat melakukan 
pembelian ulang. Berdasarkan hasil penelitian ini semakin besar preferensi merek 
konsumen maka semakin besar pula minat untuk melakukan pembelian. 
Selanjutnya variabel yang terakhir adalah pengalaman konsumen  sendiri 
merupakan respon internal dan subjektifitas yang dimiliki konsumen terhadap 
setiap kontak langsung maupun tidak langsung terhadap suatu perusahaan (Meyer, 
et.al, 2007). Pengalaman sendiri adalah hasil ingatan yang terjadi akibat dari 
tindakan atau peristiwa yang terjadi dan terekam didalam otak masing masing 
individu. Pengalaman inilah yang akan memberikan pengaruh pada tindakan 
konsumen akankah  konsumen melakukan pembelian ulang di masa yang akan 
datang atau tidak.  
Menurut Prastyaningsih et.al. (2014) dalam penelitiannya yang menjelaskan 
bahwa pengalaman konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
pembelian ulang. Pengalaman konsumen yang baik akan memberikan dampak yang 
baik pula terhadap minat pembelian ulang 
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Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul : “Pengaruh Nilai Yang Dirasakan, Prerferensi Merek 
Dan Pengalaman Konsumen Terhadap Minat Pembelian Ulang Produk Beras 
Organik”  
 
1.2. Identifikasi Masalah 
            Identifikasi masalah adalah mengidentifikasi masalah-masalah yang ada 
berdasarkan pada latar belakang yang telah diuraikan di atas. Dari latar belakang 
memunculkan beberapa masalah-masalah yang sedang dihadapi berdasarkan 
fenomena yang ada. Masalah-masalah tersebut antara lain:  
1. Adanya permasalahan terkait keracunan makanan.  
2. Perlu adanya perkenalan produk beras organik merek Berasqta lebih intens 
karna perusahaan belum lama berdiri. 
3. Dalam meningkatkan minat pembelian ulang (repurchase intention) konsumen 
perlu adanya faktor nilai yang dirasakan ( perceived value), preferensi merek 
(brand preferen) dan pengalaman pelanggan (costumer experience). 
 
1.3. Batasan Masalah 
 Karena keterbatasan waktu, pengetahuan, serta pengalaman penulis 
sehingga penulis membatasi masalah yang ada di atas menjadi : 
1. Penelitian akan dilakukan pada konsumen yang telah mengkonsumsi beras 
organik merek Berasqta. 
2. Responden adalah masyarakat yang pernah membeli beras organik merek 
Berasqta  
8 
 
 
 
3. Menjelaskan minat pembelian ulang (repurchase intention) melalui faktor nilai 
yang dirasakan ( perceived value), preferensi merek (brand preference) dan 
pengalaman pelanggan (costumer experience). 
 
1.4. Rumusan Masalah  
 Berdasarkan latar belakang masalah dan identifikasi masalah yang telah 
dipaparkan di atas, dapat dirumuskan permasalahannya adalah sebagai berikut: 
1. Adakah  pengaruh nilai yang dirasakan (perceived value) terhadap minat 
pembelian ulang (repurchase intention) pada konsumen beras organik merek 
Berasqta? 
2. Adakah pengaruh preferensi merek (brand preference) terhadap minat 
pembelian ulang (repurchase intention) pada konsumen beras organik merek 
Berasqta? 
3. Adakah pengaruh pengalaman pelanggan (costumer experience) terhadap minat 
pembelian ulang (repurchase intention) pada konsumen beras organik merek 
Berasqta? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
 Tujuan yang ingin dicapai dari penellitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui adakah pengaruh nilai yang dirasakan ( perceived value) 
terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention) pada konsumen beras 
organik merek Berasqta.  
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1. Untuk mengetahui adakah pengaruh preferensi merek (brand preferen) 
terhadap minat pembelian ulang  (repurchase intention) pada konsumen beras 
organik merek Berasqta. 
2. Untuk mengetahui adakah pengaruh pengalaman pelanggan (costumer 
experience) terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention) pada 
konsumen beras organik merek Berasqta. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
  Dengan melakukan penelitian ini akan diperoleh pengembangan yang akan 
memberi manfaat antara lain:   
1. Manfaat bagi praktisi 
a. Sebagai referensi dalam penentuan strategi pengembangan wirausaha terutama 
pada UMKM penjualan beras. 
b. Sebagai bahan evaluasi usaha, baik pertumbuhan usaha maupun ekspansi usaha 
yang sedang pada tahap berkembang.   
c. Untuk mengetahui perilaku konsumen pada daerah tertentu. 
2. Manfaat bagi akademis 
a. Bagi para peneliti yang akan melakukan studi kasus untuk masalah yang hampir 
sama, diharapkan dapat dijadikan sumber informasi dan referensi untuk 
kemungkinan penelitian topik-topik yang berkaitan dengan nilai yang dirasakan, 
preferensi merek, pengalaman pelanggan terhadap minat pembelian ulang baik 
yang bersifat melengkapi ataupun lanjutan. 
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b.  Untuk menambah  pengetahuan, pemahaman dan wawasan tentang bagaimana 
pengaruh nilai yang dirasakan, preferensi merek, pengalaman pelanggan 
terhadap minat pembelian ulang. 
 
1.7. Jadwal Penelitian   
      Jadwal terlampir di lampiran 
 
1.8. Sistematika Penulisan 
   Sistematika penulisan dalam penelitian ini disajikan untuk memberikan 
gambaran keseluruhan isi penelitian. Adapun sistematika penulisan yang terdapat 
dalam penelitian ini terdiri dari lima bab :  
BAB I     : Pendahuluan 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang, identifikasi masalah, 
Batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, jadwal penelitian, dan sistematika penulisan penelitian. 
BAB II    : Landasan Teori 
Bab ini menjelaskan tentang kajian teori yang berhubungan dengan 
penelitian yang dilakukan, kemudian dilanjutkan dengan hasil penelitian 
yang relevan dan kerangka pemikiran teoritis. 
BAB III  : Metodologi Penelitian  
Bab ini menguraikan tentang waktu dan wilayah penlitian, metode 
penelitian, variabel-variabel penelitian, definisi operasional variabel, 
populasi dan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data 
dan teknik analisis data 
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BAB IV  : Analisis dan Pembahasan 
Bab ini menjelaskan profil objek penelitian, pengujian dan hasil analisis 
data, pembuktian hipotesis, pembahasan hasil analisis dan jawaban atas 
pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan dalam perumusan masalah. 
BAB V   : Penutup  
    Bab ini berisi simpulan keterbatasan penelitian dan saran. 
Daftar Pustaka  
Lampiran  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
   Bagian ini berisi pokok-pokok teori yang melandasi permasalahan yang 
dimunculkan dan diuji kebenarannya dalam penelitian. Kajian teori akan dibahas 
sebagai berikut :  
 
2.1.1. Nilai yang Dirasakan (Perceived Value)   
     Upaya dalam memumculkan minat beli ulang kembali tidak lepas dari 
pengaruh nilai yang dirasakan oleh konsumen. Dalam penelitian ini kosnep dari 
nilai yang dirasakan didasarkan pada teori beberapa penelitian terdahulu. Dimana 
konsep nilai yang dirasakan menurut Zeithaml (1988), menyatakan Hasil 
perbandingan pribadi antara manfaat keseluruhan yang dirasakan dan pengorbanan 
yang dikeluarkan atau biaya yang dibayar oleh pelanggan. 
    Selain itu  Hellier, et.al. (2003) menyatakan bahwa  nilai yang dirasakan 
merupakan penilaian keseluruhan pelanggan atas nilai bersih layanan, berdasarkan 
penilaian pelanggan atas apa yang diterima (manfaat yang diberikan oleh layanan), 
dan apa yang diberikan (biaya atau pengorbanan dalam memperoleh dan 
memanfaatkan layanan). Woodruff (1995), percaya bahwa nilai yang dirasakan 
adalah preferensi yang dirasakan untuk atribut produk dan efektivitas atribut. Chi, 
et.al. (2011) berpikir bahwa nilai yang dirasakan adalah evaluasi keseluruhan dan 
subyektif oleh konsumen mengenai biaya dan manfaat mereka untuk produk yang 
ditawarkan. 
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Dari uraian diatas dapat di tarik kesimpulan bahwa kosnep nilai yang 
dirasakan oleh konsumen merupakan suatu peniliaian dari apa yang didapatkan 
terhadap apa yang telah dikorbankan oleh konsumen. Zeithaml (1988),  
menguraikan lebih dalam terkait nilai yang dirasakan oleh konsumen menjadi 
empat nilai yaitu :  
1. nilai memiliki harga yang terjangkau. 
2. nilai adalah apa pun yang saya inginkan ada dalam suatu produk. 
3. nilai adalah kualitas yang saya dapatkan untuk harga yang saya bayar. 
4. nilai adalah apa yang saya dapatkan untuk apa yang saya berikan.  
Berbeda dengan Lebih lanjut lagi Sweeney & Soutar (2001), menjelasakan 
bahwa  nilai yang dirasakan oleh konsumen dibangun berdasarakan empat hal yang 
terdiri dari :  nilai emosional, nilai sosial (peningkatan konsep-diri sosial), nilai 
fungsional (harga / nilai untuk uang) dan nilai fungsional (kinerja / kualitas).  
1. Nilai emosional merupakan utilitas yang berasal dari perasaan atau pernyataan 
afektif yang dihasilkan suatu produk,  
2. Nilai sosial (peningkatan konsep-diri sosial) merupakan utilitas yang berasal 
dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep-diri sosial, 
3. Nilai fungsional (harga / nilai untuk uang) adalah  utilitas yang berasal dari 
produk karena pengurangan biaya jangka pendek dan jangka panjang yang 
dirasakannya. Price (harga) merupakan penjelasan dari nilai sebagai perceived 
brand utility yang relatif terhadap biaya, di mana pemilihan konsumen atas 
merek tergantung pada perceived balance antara harga dari produk dan semua 
utilitas di dalamnya 
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4. Nilai fungsional (kinerja / kualitas) yang mana merupakan nilai utilitas yang 
berasal dari kualitas yang dirasakan dan kinerja yang diharapkan dari produk 
sedangkan  kinerja merupakan hasil pengubahan dari dimensi kualitas, yang 
menggambarkan totalitas dari kerja fisik yang dilakukan. Kinerja merupakan 
esensi kritis pada setiap merek. Apabila sebuah merek tidak dapat melakukan 
fungsi, sebagaimana telah dirancang dan dibeli, konsumen tidak akan membeli 
produk dan merek akan memiliki ekuitas merek yang rendah 
Dari beberapa pengertian dan dimensi yang dijelaskan diatas nilai yang 
dirasakan dapat diukur dengan pernyataan diabwah :  
1. Produk yang ditawarkan memiliki manfaat sesuai dengan harga yang 
ditawarkan  
2. Produk yang ditawarkan memiliki kualitas sesuai dengan harga yang 
ditawarkan  
3. Dengan mengonsumsi produk yang ditawarkan saya merasa tenang dan aman  
4. Dengan mengonsumsi produk yang ditawarkan saya merass terbantu untuk 
memulai pola hidup sehat 
 
2.1.2. Preferensi Merek (Brand Preference)   
    Pertama, merek menyederhanakan penanganan atau penelusuran 
produk. Merek membantu mengatur catatan persediaan dan catatan akuntansi. 
Merek juga menawarkan perlindungan hukum kepada perusahaan untuk fitur-fitur 
atau aspek unit produk. Nama merek dapat dilindungi melalui nama dagang 
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terdaftar, proses manufaktur dapat dilindungi melalui hak cipta dan rancangan hak 
milik (Kotler, 2008). 
   Merek menandakan tingkat kualitas tertentu sehingga pembeli yang puas 
dapat dengan mudah memilih produk kembali. Loyalitas merek memberikan 
tingkat permintaan yang aman dan dapat diperkirakan bagi perusahaan, dan 
menciptakan penghalang yang mempersulit perusahaan lain untuk memasuki pasar. 
Meskipun pesaing dapat meniru proses manufaktur dan desain produk, mereka 
tidak dapat dengan mudah menyesuaikan kesan yang tertinggal lama dipikiran 
orang dan organisasi selama bertahun-tahun melalui pengalaman produk dan 
kegiatan pemasaran.  
   Bagi perusahaan, merek mempresentasikan bagian properti hukum yang 
sangat berharga dan dapat mempengaruhi perilaku konsumen, dapat dibeli dan 
dijual, dan memberikan keamanan pendapatan masa depan yang langgeng bagi 
pemiliknya (Kotler, 2008).  
Ardhanari (2008) menyatakan bahwa “Ketika pelanggan mempunya 
keinginan pada merek tertentu, mereka telah mencapai tahap preferensi merek. 
Namun, ini tidak selalu berarti mereka akan membeli merek tersebut, meskipun 
konsumen lebih menyukai beras organik merek Berasqta, ia mungkin hanya mampu 
membeli beras organik merek beras yang lainnya. Preferensi berarti bahwa pembeli 
ingin memilih merek tertentu daripada pesaing-pesaingnya, karena mereka telah 
bersatu dari nilainya. Membedakan merek dari kompetisi adalah langkah pertama 
yang penting dalam menciptakan preferensi. Preferensi merek yang hampir 
menyerupai kesukaan konsumen yang kuat terhadap suatu merek. Perusahaan yang 
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mampu mengembangkan preferensi merek akan mampu bersaing dengan  para 
pesaing yang lebih kuat. Preferensi merek terbaik dapat memberikan jaminan 
kualitas bagi konsumennya. Dalam jangka panjang, preferensi merek yang paling 
tahan lama adalah nilai, budaya, dan kepribadian yang tercermin dari merek-merek 
itu. Hal-hal tersebut menentukan inti dari sebuah preferensi merek sehingga 
preferensi merek menjadi sangat strategis bagi suatu perusahaan dikarenakan 
adanya manfaat yang diberikan bagi konsumen.  
Ebrahim et.al. (2016), mengungkapkan dalam mengukur preferensi merek 
pada kosnumen dapat dari tiga pernyataan dibawah ini :  
1. Saya suka beras organik merek Berasqta dibandingkan merek beras organik 
lainnya 
2. Beras organik merek Berasqta adalah merek pilihan saya dibandingkan merek 
lainya 
3. Ketika datang untuk melakukan pembelian, beras organik merek Berasqta 
adalah pilihan pertama saya  
 
2.1.3. Pengalaman Pelanggan (Cotumer Experience)  
   Pengaman pelanggan merupakan suatu peristiwa yang pernah dialami 
oleh konsumen saat sesudah atau sebelum melakukan pembelian baran atau jasa. 
Prastyaningsih et.al, (2014) menyatakan bahwa pengalaman konsumsi dapat 
diartikan sebagai kesadaran dan perasaan yang dialami konsumen selama 
pemakaian produk atau jasa yang telah didapatkan. 
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 Menurut Schmitt (2010), customer experience merupakan suatu ikatan 
rasional dan emosional yang terjadi karena respon terhadap stimulus tertentu 
dengan mengoptimalkan sense (sensory), feel (emosional), think (kognitif), act 
(tindakan), dan relate (hubungan) dalam usaha-usaha pemasaran sebelum dan 
sesudah pembelian, pertukaran informasi dan ikatan emosional. Pengalaman 
(experience)  seringkali  merupakan  hasil  dari  observasi langsung dan atau 
partisipasi dari kegiatan-kegiatan, baik merupakan kenyataan, angan-angan,  
maupun  virtual.  Dengan  demikian  seorang  pemasar  perlu menciptakan  
lingkungan  dan  pengaturan  yang  tepat  agar  dapat  menghasilkan customer 
experience yang diinginkan. 
Menurut Smilansky (2009: 5) customer experience adalah suatu proses 
pengidentifikasian untuk memuaskan kebutuhan pelanggan dan aspirasi 
menguntungkan, yang melibatkan mereka dalam pemikiran komunikasi dua arah 
yang membawa suatu merek pribadi dan menambah nilai pada target pelanggan. 
Setiap perusahaan ataupun wirausaha yang berkembang sudah pasti akan mencoba 
untuk membuat konsumen merasa nyaman ataupun merasa yakin terhadap suatu 
pelayan atau produk yang ditawarkan. Sehingga akan berdamapak pada rencana 
jangka panjang untuk terus melakukan transaksi ataupun melakukan pembelian 
ulang terhadap produk yang ditawarkan. 
Berdasarkan penjelasan dari Schmitt (2010), mengenai pengalaman yang 
didasarkan pada sense (sensory), feel (emosional), think (kognitif), act (tindakan), 
dan relate (hubungan). sense (sensory) merupakan panca indra yang merupakan 
pintu masuk ke seorang manusia harus dirangsang secara benar.  
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Sense meruapakkan aspek- aspek yang berwujud dan dapat dirasakan dari 
suatu produk yang dapat ditangkap oleh kelima indera manusia, meliputi pandangan, 
suara, bau, rasa, dan sentuhan. Perasaan (feel) dapat ditampilkan melalui ide, 
kesenangan, dan reputasi akan pelayanan pelanggan. Pengalaman dapat menjadi 
suatu ide pemasaran yang mempengaruhi secara efektif dengan cara memahami 
secara mendalam terhadap emosi dan suasana hati yang mampu membangkitkan 
kebahagiaan atau bahkan kesedihan. Dengan  berpikir  (think)  menciptakan 
pengalaman berdasarkan   penyampaian pengalaman-pengalaman kognitif dan 
pemecahan masalah yang melibatkan pelanggan secara kreatif.   Pengalaman 
berdasarkan tindakan (act) menargetkan perilaku fisik, gaya hidup, dan interaksi. 
Yang terkahir berdasarkan hubungan (related) dengan menciptakan pengalaman 
dan mempertimbangkan keinginan individu untuk menjadi bagian dari konteks 
sosial (misalnya, untuk harga diri mereka, menjadi bagian dari subkultur, atau 
komunitas merek). 
 
2.1.4. Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention) 
      Menurut Hellier et.al. (2003), minat beli ulang adalah membeli lagi 
produk/jasa yang ditunjuk dari perusahaan yang sama dengan mempertimbangkan 
situasi sebelumnya dengan situasi saat ini.  
   Minat beli ulang merupakan tindakan yang akan memunculkan sifat  
loyalitas terhadap suatu produk yang pernah dirasakan. Penelitian mengungkapkan 
bahwa faktor penentu yang sangat penting pada minat beli ulang adalah kualitas 
layanan. Karena konsumen akan mengumpulkan segala informasi dari pengalaman 
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yang mereka dapatkan dengan suatu produk atau merek yang dapat mengubah 
mereka, lalu dalam perilaku pembelian, konsumen mempertimbangkan penyedia 
produk atau jasa sebagai faktor dalam pengambilan keputusan selanjutnnya. Tujuan 
pembelian berulang adalah “Seberapa besar kemungkinan pelanggan akan terus 
menggunakan produk ini dengan tingkat konsumsi yang sama seperti sebelumnya.  
 Selain itu Hellier et.al. (2003)menyatakan bahwa konsumen akan 
melakukan konsumsi kembali pada waktu yang akan datang dan memberitahukan 
orang lain atas kinerja produk atau jasa yang dirasakannya. Dengan pembelian yang 
berulang kali terhadap satu atau lebih merek dan merek tersebut memuaskan, maka 
kemungkinan besar pembeli tersebut akan menunjukkan satu proses keputusan 
pembelian yang rutin, yang dalam tahap pembelian selanjutnya akan terstruktur 
dengan baik, sehingga mendorong percepatan proses pengambilan keputusan 
pembelian. Menambahkan melalui penelitian Mei-Lien Li dan Robert D. Green 
dalam penelitiannya yang berjudul “A mediating influence on customer loyalty: The 
role of perceived value”, mengukur dengan tiga indikator, yaitu melanjutkan untuk 
melakukan hubungan bisnis, melakukan pembelian kembali, serta melakukan 
pembelian dengan frekuensi yang lebih sering.  
Berdasarkan definisi dari repurchase intention dari penelitian-penelitiandi 
atas, maka dapat disimpulkan bahwa repurchase intention merupakan perilaku 
customer dalam merespon positif terhadap kualitas produk/layanan suatu 
perusahaan dan berniat untuk mengkonsumsi kembali produk/layanan tersebut. 
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini merupakan hasil elaborasi definisi- 
definisi serta indikator-indikator dalam penelitian terdahulu, antara lain ::  
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1. Saya akan mengonsumsi kembali beras organik merek Berasqta 
2. Saya akan mempertimbangkan produk beras organik merek Berasqta sebagai 
opsi pertama saya untuk pembelian dalam hubungan lainnya 
3. Saya bermaksud untuk meningkatkan volume konsumsi beras organik merek 
Berasqta  
4. Saya akan menyarankan teman, tetangga dan keluarga untuk membeli dan 
mengkonsumsi beras organik merek Berasqta 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
 Hasil penelitian yang relevan dalam penelitian ini akan dijelaskan pada 
tabel 2.1 dibawah sebagai berikut :  
Tabel 2. 1  
Hasil Penelitian yang Relevan 
 
No Nama Penulis/ 
Tahun/ Jumlah 
Sample/ Variabel  
Hasil Kesimpulan/ saran / 
implikasi 
1 Kusdyah, 2012 
Sample 112 
responden 
Varabel : 
Persepsi Harga,  
Persepsi Merek,  
Persepsi Nilai, Dan  
Keinginan 
Pembelian Ulang 
1. variabel persepsi 
harga memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap perceived 
value. 
2. variabel persepsi 
merek memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap perceived 
value. 
3. variabel persepsi 
harga memiliki 
Kesimpulan : 
Berdasarkan dari hasil-
hasil penellitian yang telah 
dijabarkan pada bagian 
sebelumnya, dapat ditarik 
beberapa kesimpulan 
yaitu: 
1. Variabel persepsi harga 
dan persepsi merek ber- 
pengaruh positif signifikan 
terhadap variabel 
perceived value. 
2. Variabel persepsi harga 
dan persepsi merek 
berpengaruh positif tidak 
signifikan terhadap 
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pengaruh yang 
positif tidak 
signifikan 
terhadap intens to 
repurchase 
4. Persepsi merek 
memiliki pengaruh 
yang positif tidak 
signifikan 
terhadap intens to 
repurchase 
5. Perceived value 
memiliki pengaruh 
yang positif 
signifikan 
terhadap intens to 
repurchase. 
variabel intens to 
repurchase. 
3. Variabel perceived 
value berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
variabel intens to 
repurchase  
Dimana  pada penelitian 
ini perceived value lebih 
besar pengaruhnya 
terhadap   intens to 
repurchase dibandingkan 
perceived price dan brand 
perceived  
2 Frendy, 2013 
Sample 200 
responden  
Perceived value  
Costumer 
Satisfaction 
Repurchase intention  
 
1. Nilai yang 
dirasakan memiliki 
efek langsung 
terhadap kepuasan 
pelanggan 
2. Nilai yang 
dirasakan itu sendiri 
memiliki pengaruh 
positif  dan 
signifikan terhadap 
niat beli ulang 
3. Kepuasan 
pelanggan sangat 
berpengaruh positif 
dan signifikan  
terhadap pelanggan 
niat pembelian 
kembali smartphone 
BlackBerry. 
1. Nilai yang dirasakan 
memiliki efek langsung 
terhadap kepuasan 
pelanggan, diaman 
responden mengannggap 
smartpon blackberry 
merupakan kebutuhan 
sehari hari . 
2. Nilai yang dirasakan itu 
sendiri memiliki pengaruh 
positif tetapi tidak 
signifisn terhadap niat beli 
ulang dimana reponden 
merasakan sesuatu yang 
lebih dan tertarik pada 
pilihan lain dari 
smartphone yang sedang 
dikembangkan dari 
perusahaan smartphone 
yang berbeda 
3. Kepuasan pelanggan 
sangat berpengaruh 
terhadap pelanggan niat 
pembelian kembali 
smartphone BlackBerry 
responden merasa puas 
terhadap harga BlackBerry 
dan harapan mereka 
terhadap produk 
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smartphone BlackBerry 
sangat dipengaruhi niat 
mereka untuk membeli 
kembali BlackBerry 
3 Toni, Eberle, 
Larentis, & Milan, 
2017 
Sampel 256 
responden 
Variable : 
environmental 
awareness perceived 
quality,  
healthy cosumption, 
perceived price 
fairness perceived 
quality on perceived 
value, repurchase 
intention 
1. Kesadaran 
lingkungan 
secara positif 
mempengaruhi 
konsumsi yang 
sehat, kualitas 
yang dirasakan 
dan harga yang 
sesuai  dari 
makanan 
organik. 
2. Selain itu 
kualitas yang 
dirasakan, harga 
yang sesuai dan 
mengkonsumsi 
makanan yang 
sehat 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan  
terhadap nilai 
yang dirasakan  
3. Nilai yang 
dirasakan 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan  
terhadap 
pembelian ulang  
Dari hasil penelitian 
tersebut dapat 
disimpulakan  perubahan  
yang berkaitan dengan 
anteseden dari nilai yang 
dirasakan dan niat 
pembelian kembali, yang 
dapat menyebabkan 
profitabilitas yang lebih 
tinggi dan, akibatnya, 
untuk daya saing yang 
lebih besar bagi petani, 
produsen, dan distributor 
makanan organik. Oleh 
karena itu, penelitian ini 
menunjukkan dan 
menegaskan model teoritis 
yang memungkinkan 
pemahaman yang lebih 
baik dari konsumsi 
makanan organik, 
sehingga memberikan 
kontribusi untuk 
meningkatkan tindakan 
pemasaran yang 
mendorong konsumsi 
makanan ini  
 
4 Suryoko dan Huda, 
2018, 100,  
Brand Equity 
Brand Preference  
Repurchase intention 
1. Brand Equity 
berpengeruh 
positif dan 
signifikan  
terhadap Brand 
Preference 
2. Brand Equity 
berpengeruh 
positif dan 
signifikan  
terhadap 
1. Variabel Brand Equity 
memiliki pengaruh 
yang positif dan 
signifikan terhadap 
Brand Preference. 
2. Variabel Brand Equity 
memiliki pengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap Repurchase 
Intention.  
3. Variabel Brand 
Preference memiliki 
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Repurchase 
Intention  
3. Brand Preference 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan  
terhadap 
Repurchase 
Intention 
4. Brand Equity 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan  
terhadap 
Repurchase 
Intention melalui 
Brand Preference 
sebagai variabel 
intervening telah 
terbukti 
pengaruh yang positif 
dan signifikan 
terhadap Repurchase 
Intention. 
4. Variabel Brand Equity 
dan Brand Preference 
secara bersama-sama 
memiliki pengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap Repurchase 
Intention 
5 Ardhanari, 2008 
Sample 100 
responden 
Variable  
CostumerSatisfaction 
Repurchase intention 
Brand preference  
1. Costumer 
Satisfaction secara 
parsial 
berpengaruh 
posistif dan 
signifikan 
terhadap 
repurchase 
intention 
2. Brand preference 
secara parsial 
berpengaruh 
posistif dan 
signifikan 
terhadap 
repurchase 
intention 
3. Customer 
satisfaction 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
repurchase 
intention 
a. Customer satisfaction 
berpengaruh positif 
terhadap brand preference 
pada produk merek privat 
pada Matahari Dept. Store 
Surabaya. Hal ini 
menunjukkan bahwa 
semakin baik kepuasan 
yang dialami konsumen, 
maka preferensi mereknya 
juga semakin baik. 
b. Brand preference 
berpengaruh positif 
terhadap repurchase 
intention produk merek 
privat pada Matahari Dept. 
Store Surabaya. Hal ini 
menunjukkan bahwa 
semakin baik preferensi 
merek pada konsumen, 
maka niat beli ulang 
konsumen juga semakin 
baik. 
c. Customer satisfaction 
berpengaruh positif 
terhadap repurchase 
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intention pada produk 
Matahari Dept. Store 
Surabaya. Hal ini 
menunjukkan bahwa 
semakin baik kepuasan 
yang dialami konsumen, 
maka niat beli ulang 
konsumen juga semakin 
baik. 
6 Alfian & Hariwan, 
2016 
Sample 100 
responden 
Variable  
Costumer Expirience  
Repurchase 
intentiom 
 
Setiap indicator 
dalam Costumer 
experience memiliki 
pengaruh yang 
signifikan terhadap 
repurchase 
intention.  
Berdasarkan analisis data 
dan interpretasi yang telah 
diuraikan pada bab 
sebelumnya 
menggunakan pendekatan 
secara parsial dan simultan 
untuk menganalisis 
variabel customer 
experience terhadap minat 
beli ulang pada wiki 
koffie, maka dapat ditarik 
kesimpulan berdasarkan 
analisis yang telah peneliti 
lakukan pada tahap 
sebelumnya, maka peneliti 
mendapatkan kesimpulan 
bahwa customer 
experience terhadap minat 
beli ulang dalam kategori 
baik   
7 Tan Hermawan, 
Ritzky Karina 
Brahmana, 2019, 
Sampel 100 
responden 
Perceived value, 
customer 
satisfaction, 
repurchase intention 
1. Perceived value 
berpengaruh 
signifikan positif 
terhadap 
repurchase 
intention produk 
pada Shopee. 
2. Perceived Value 
berpengaruh 
signifikan positif 
terhadap customer 
satisfaction pada 
Shopee. 
3. Customer 
satisfaction 
berpengaruh 
positif terhadap 
1. Perceived Value 
Perceived Value oleh 
konsumen Shopee 
sebenarnya sudah baik 
tetapi ada beberapa hal 
yang ternyata belum 
memuaskan konsumen 
Shopee seperti nilai sosial 
yang masih belum 
dirasakan oleh konsumen 
Shopee karena saat ini 
citra Shopee buruk karena 
akibat iklan Shopee yang 
salah memilih jam tayang 
sehingga menimbulkan 
kontroversi, jadi sebaiknya 
pihak Shopee berhati-hati 
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repurchase 
intention 
4. Perceived Value 
berpengaruh 
positif terhadap 
customer 
satisfaction 
melalui 
repurchase 
intention 
5. terdapat pengaruh 
yang signifikan 
pada perceived 
value yang 
terhadap 
repurchase 
intention melalui 
customer 
satisfaction. 
Sesuai 
dalam mengambil 
keputusan sehingga orang 
yang menggunakan 
Shopee bisa merasa puas. 
Dan sebaiknya pihak 
Shopee juga 
memperhatikan 
konsistensi kualitas 
pelayanan pada aplikasi 
Shopee agar konsumen 
tidak berbelanja pada situs 
jual beli online lainnya. 
2. Customer Satisfaction 
Pihak Shopee sebaiknya 
menjaga konsistensi 
kualitas pelayanan, sering 
mengeluarkan promo-
promo yang menarik, serta 
keluhan-keluhan 
konsumen bisa 
diselesaikan secara tepat. 
Sehingga konsumen 
merasa puas saat 
berbelanja pada Shopee. 
3. Repurchase Intention 
Pihak shopee sebaiknya 
mempertahankan 
kepuasan konsumen yang 
selama ini cukup baik agar 
konsumen tetap 
menggunakan Shopee 
untuk berbelanja dan 
menjadi pelanggan setia 
Shopee 
8 Krisna Nur Huda, Sri 
Suryoko, 2018 
Sample 200 responde 
Brand Equity, Brand 
Preference , 
Repurchase Intention 
1. Brand Equity 
memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap Brand 
Preference 
2. Brand Equity 
memiliki 
pengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap 
Saran : 
1. lebih mengedepankan 
strategi bagaimana 
cara menguatkan 
ekuitas merek melalui 
kesetiaan merek 
seperti memberikan 
harga promo atau 
keistimewaan khusus 
untuk pemilik 
Starbucks Member 
Card atau Starbucks 
26 
 
 
 
Repurchase 
Intention. 
3. Brand Preference 
memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
Repurchase 
Intention 
4. Brand Equity dan 
Brand Preference 
secara bersama-
sama memiliki 
pengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap 
Repurchase 
Intention 
Tumblr sehingga 
pelanggan merasa 
lebih diuntungkan jika 
mereka setia menjadi 
member Starbucks 
Coffee 
2. dapat ditingkatkan 
melalui kesan positif 
seperti pemberian 
discount harga, 
memberikan 
pelayanan yang 
berbeda dan 
mengesankan, 
membuat varian rasa 
baru dengan standar 
kualitas baik serta 
mampu melakukan 
advertising dan 
promosi di social 
media dengan kata-
kata dan konten yang 
provokatif sehingga 
Starbucks Coffee 
mampu dilihat oleh 
calon konsumen 
3. diperlukan adanya 
peningkatan kualitas 
dan kesan positif saat 
menggunakan sebuah 
produk atau jasa 
dengan merek tertentu. 
Starbucks Coffee di 
Kota Semarang 
dianggap perlu 
meningkatkan 
pengalaman positif 
melalui pelayanan 
yang lebih baik 
sehingga konsumen 
merasa mereka perlu 
membagikan 
pengalaman meminum 
kopi di Starbucks 
Coffee serta mampu 
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merekomendasikannya 
kepada orang lain. 
9 Ayu Sari 
Prastyaningsih 
Imam Suyadi, Edy 
Yulianto, 2019 
Sample 65 reponden  
Customer 
Experience ( Sensory 
Experience, 
Emotional 
Experience, Social 
Experience) dan 
repurchase intention 
adanya pengaruh 
positif dan 
signifikan secara 
sendiri-sendiri dari 
variabel sensory 
experience, 
emotional 
experience,dansocial 
experience terhadap 
repurchase 
intention. 
Saran :  
1. Seluruh variabel bebas 
dalam penelitian yakni 
sensory experience, 
emotional experience dan 
social experience 
memberikan pengaruh 
terhadap niat membeli 
ulang. Oleh karena itu, 
perlu dipertahankan dan 
ditingkatkan oleh pihak 
KFC agar konsumen 
selalu tertarik untuk 
berniat melakukan 
pembelian di KFC. 2. 
Emotional experience 
merupakan variabel yang 
dominan mempengaruhi 
niat pembelian di KFC, 
sehingga variabel 
emotional experience yang 
terdiri dari emosi-emosi 
positif perlu 
dipertahankan. Pihak 
perusahaan agar selalu 
menjadikan konsumen 
dalam keadaan mood baik 
atau emosi positif, seperti 
senang, bangga, bersantai, 
terkesan dan bersemangat. 
3. Mengingat variabel 
bebas dalam penelitian in 
merupakan hal yang 
sangat penting dalam 
mempengaruhi niat 
membeli ulang diharapkan 
hasil penelitian ini dapat 
dipakai sebagai acuan bagi 
peneliti selanjutnya untuk 
mengembangkan 
penelitian ini dengan 
mempertimbangkan 
variabel-variabel lain yang 
merupakan variabel di luar 
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variabel yang sudah 
masuk dalam penelitian 
ini. 
 
2.3. Kerangka Berfikir  
    Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh nilai yang dirasakan 
(perceived value), preferensi merek (brand preference) dan pengalaman pelanggan 
(costumer experience) terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention) 
produk beras organik merek Berasqta di Sragen. Agar penyusunan penelitian ini 
lebih terarah, maka di butuhkan adanya kerangka berfikir yang terperinci. Kerangka 
berfikir tersebut dapat digambarkan sebagia berikut :  
Gambar 2. 1  
Kerangka berfikir penelititian 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : H1- Tan et al., 2019 
     H2 - Suryoko, 2018  
     H3 - Prastyaningsih et al., 2014 
 
 Keterangan: 
1. Variabel dependen pada penelitian ini adalah minat pembelian ulang 
(repurchase intention) 
H3 
Perceived Value 
(PV) 
Repurchase 
Intention (RPI) 
Brand Preference 
(BP) 
Costumer 
Experience (CE) 
H2 
H1 
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2. Variable independent pada penelitian ini adalah nilai yang diraskan (perceived 
value), preferensi merek (brand preference) dan pengalaman pelanggan 
(costumer experience) 
 
2.4. Hipotesis 
   Hipotesis  merupakan pernyataan yang dianggap benar untuk alasan atau 
pengutaraan pendapat (teori, proposisi, dan sebagainya) meskipun kebenarannya 
masih harus dibuktikan atau diuji. Hipotesis atau hipotesa dapat diartikan sebagai 
jawaban sementara terhadap masalah yang masih bersifat praduga karena masih 
harus dibuktikan kebenarannya (Suyoto & Sodik, 2015). Hipotesis dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut :  
a. Pengaruh Nilai yang Dirasakan terhadap Minat Pembelian Ulang 
Dalam penelitiannya Tan et.al. (2019) yang berjudul “Pengaruh Perceived 
Value Terhadap Repurchase Intention Melalui Customer Satisfaction Sebagai 
Variabel Intervening Pada Pada Shopee” menyatakan bahwa perceived value 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini menjelaskan bahwa 
semakin tinggi nilai yang dirasakn oleh konsumen terhadap produk atau pelayan 
yang diterima maka semakin besar kemungkinan terjadinya minat pembelian ulang 
Sama halnya dengan penelitian dari Lagita dan Briliana (2018) yang berjudul 
“Pengaruh Customer Satisfaction, Adjusted Expectation, Perceived Value, dan 
Perceived Usefullness terhadap Online Repurchase Intention Pada Pelanggan 
Lazada”, hasilnya menyatakn bahwa perceived value berpengaruh signifikan 
terhadap repurchase intention. Sehingga dapat di ambil hipotesis sebagai berikut :  
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H1   : Nilai yang dirasakan (perceived value) berpengaruh signifikan terhadap 
minat pembelian ulang (repurchase intention) produk beras organik 
merek Berasqta  
 
b. Pengaruh Preferensi Merek terhadap Minat Pembelian Ulang 
Melalui penelitian Ardhanari (2008), yang berjudul “Customer Satisfaction 
Pengaruhnya terhadap Brand Preference dan Repurchase Intention Private Brand” 
menyatakan bahwa brand preference berpengaruh signifikan terhadap variabel 
repurchase intention.  
Selain itu selaras dengan penelitiannnya Suryoko dan Huda (2018),  yang 
berjudul Pengaruh Brand Equity Terhadap Repurchase Intention Melalui Brand 
Preference Pada Starbucks Coffee” hasil dari penelitian tersebut menyatkan bahwa  
brand preference memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention. 
Artinya semakin tinggi rasa suka yang dirasakn oleh konsumen terhadap suatu 
produk atau pelayanan maka semakin tinggi pula minat pembelian ulang yang akan 
terjadi. Sehingga dapat di ambil hipotesis sebagai berikut : 
H2   : Preferensi merek (brand preference) berpengaruh signifikan terhadap 
minat pembelian ulang (repurchase intention) produk beras organik 
merek Berasqta  
c. Pengaruh Pengalaman Konsumen terhadap Minat Pembelian Ulang 
Menurut penelitian Prastyaningsih et.al. (2014), yang berjudul Pengaruh 
Customer Experience Terhadap Repurchase Intention (Survei Pada Konsumen 
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KFC di Lamongan), hasilnya menyatakan bahwa pengalaman konsumen 
berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang pada konsumen.  
Penelitian Sayuti & Dewi (2015), yang berjudul “The Influence Of 
Customer Experience Quality On Customers' Behavioral Intentions” menyatakan 
bahwa pengalaman konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat 
pembelian ulang pada konsumen. Sehingga dapat diartiakan bahawa besarnya 
pengalaman konsumen yang didapat akan mempengaruhi tindakan konsumen 
dalam  memunculkna minat pembelian ulang. Sehingga dapat di ambil hipotesis 
sebagai berikut : 
H3  : Pengalaman pelanggan (costumer experience) berpengaruh signifikan 
terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention) produk beras 
organik merek Berasqta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
   Waktu Penelitian ini pada bulan Januari 2019 sampai selesai. Wilayah 
penelitian di Sragen. Alasan pemilihan di Sragen sebagai lokasi penelitian karena 
didasarkan pada kemudahan dalam mendaptkan responden di mana responden 
tersebut merupakan konsumen dari produk beras organik merek Berasqta yang 
berada di Sragen. 
 
3.2.Jenis Penelitian 
   Jenis penelitian ini termasuk penelitian kuantitatif. Penelitian  dengan 
metode kuantitatif merupakan sebuah proses yang memungkinkan untuk 
membangun hipotesis dan menguji secara empirik hipotesis yang dibangun tersebut 
(Suyoto & Sodik, 2015). 
 
3.3.  Populasi, Sampel dan Teknik Analisis Sampel 
3.3.1. Populasi  
       Populasi adalah sekelompok orang atau suatu peristiwa yang akan diteliti 
oleh peneliti. Menurut Ferdinan (2014: 171), populasi adalah gabungan dari seluruh 
elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang 
serupa yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai 
sebuah semesta penelitiain. 
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Dalam metode penelitian, populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek 
dan benda-benda alam lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada 
obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat yang 
dimiliki oleh subyek atau objek yang diteliti (Sugiyono, 2013: 61). Populasi 
penelitian ini adalah konsumen dari beras organik merek Berasqta di Sragen. 
 
3.3.2. Sampel 
   Sampel adalah subset dari populasi, yang terdiri dari beberapa anggota 
populasi. Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita meneliti 
seluruh anggota populasi, oleh karena itu terbentuklah sebuah perwakilan populasi 
yang disebut sampel (Ferdinan, 2014: 171).  Sampel dalam penelitian mengambil 
seluruh populasi yang ada dengan jumlah 80 responden.  
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
    Teknik sampel dalam penelitian ini adalah non probability sampling dan 
menggunakan metode convenience sampling. Teknik non probability sampling 
adalah elemen populasi dipilih atas dasar availabilitas atau karena pertimbangan 
pribadi peneliti bahwa mereka dapat mewakili populasi (Ferdinan, 2014:176) 
Dan untuk penarikan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
convenience sampling merupakan teknik pengambilan sampel dengan menentukan 
seseorang yang tersedia dan mudah bagi penelitinya untuk memulai wawancara 
atau pengisian quisioner. Penentuan convenience sampling  sering dilakukan bagi 
mahasiswa atau mereka yang memiliki waktu dan dana terbatas. Bila  demikian  
34 
 
 
 
metode ini dapat digunkan sepanjang dijelaskan juga berbagai keterbatasannya  
(Ferdinan, 2014: 180). 
 
3.4.Data dan Sumber Data 
   Data merupakan sekumpulan informasi yang diperlukan untuk 
pengambilan keputusan. Data yang digunakan dalam penelitian ini antara lain: 
1. Data  primer  
   Data primer adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang 
menggunakan  semua metode pengumpulan data ordinal (Kuncoro, 2013). Data 
primer dalam penelitian ini diperoleh dengan menyebar kuisioner kepada 
masyarakat di Sragen yang pernah mengkonsumsi beras organik dengan merek 
Berasqta. Yang bertujuan untuk mendapatkan data mengenai respon konsumen 
terhadap variable yang diteliti yaitu nilai yang dirasakan (perceived value), 
preferensi merek (brand preference), pengalaman pelanggan (costumer experience), 
dan minat pembelian ulang (repurchase intention) pada produk beras organik 
merek Berasqta  
2. Data sekunder 
   Data sekunder merupakan data yang diperoleh atau dikumpulkan peneliti dari 
berbagai sumber yang telah ada (peneliti sebagai tangan kedua). Data sekunder 
dapat diperoleh dari berbagai sumber seperti Kemendepkes, buku, laporan, jurnal, 
dan lain-lain (Suyoto dan Sodik, 2015).  
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3.5  Teknik Pengumpulan Data 
   Teknik pengumpulan data berkenaan dengan ketepatan cara-cara yang 
digunakan untuk mengumpulkan data. Teknik pengumpulan data dapat dilakukan 
dengan interview (wawancara), kuesioner (angket), dan observasi (pengamatan), 
dan gabungan ketiganya (Sugiyono, 2016: 224). Dalam penelitian ini metode 
pengumpulan data yang digunakan yaitu: 
1. Kuesioner  
  Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya, (Sugiyono, 2016: 230). Kuesioner sendiri merupakan teknik 
pengumpulan data yang efektif apabila peneliti mengetahui dengan pasti variable 
yang akan diukur dan mengetahui apa yang diharapkan responden. Skala 
pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan 
kategori sebagai berikut : 
No Pernyataan 
Sangat Tidak 
Setuju 
(1) 
Tidak 
Setuju 
(2) 
Netral 
(3) 
Setuju 
(4) 
Sangat  
Setuju 
(5) 
1       
 
Skala likert sendiri merupakan salah satu jenis skala ordinal yang dirancang untuk 
mengetahui sebera kuat subjek setuju atau tidak setuju terhadap suatu pernyataan 
yang tertulis pada kuisioner dengan skala 5 poin (Sugiono, 2016: 168).  
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2. Studi Pustaka 
   Studi kepustakaan dilakukan oleh peneliti dengan cara menganalisis 
berbagai literatur yang ada seperti buku, skripsi, dan jurnal yang berkaitan dengan 
nilai yang dirasakan (perceived value), preferensi merek (brand preference) 
pengalaman konsumen (costumer expirience) terhadap minat pembelian ulang 
(repurchase intention) serta dokumen-dokumen pendukung lainnya, seperti artikel, 
karya ilmiah, data statistik, dan lain-lain. Peneliti juga melakukan penelusuran 
melalui internet untuk melakukan pencarian data dan informasi yang terkait dengan 
judul penelitian. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
      Menurut Suyoto dan Sodik (2015: 50), variabel merupakan suatu besaran 
yang dapat diubah atau berubah sehingga dapat mempengaruhi peristiwa atau hasil 
penelitian. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah :  
1. Variabel bebas (independent) 
   Variabel bebas (independent) adalah variabel yang mempengaruhi atau 
yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) 
(Sugiyono, 2013). Variabel bebas dalam penelitian ini terdiri dari: nilai yang 
dirasakan (perceived value)  (X1), preferensi merek (brand preference) (X2), 
Pengalaman pelanggan (costumer experience) (X3). 
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2. Variabel terikat (depedent) 
   Variabel terikat (dependent) adalah variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2013). Variabel terikat 
dalam penelitian ini adalah minat pembelian ulang (repurchase intention) (Y) 
 
3.7.Definsi Operasional Variabel 
   Definisi Operasional terhadap variabel-variabel penelitian dan indikator 
disajikan dalam tabel berikut: 
Tabel 3. 1 
 Definisi operasional dan indikator penelitian 
 
Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator 
Perceived 
value (X1) 
Nilai yang dirasakan (perceived 
value) merupakan hasil 
perbandingan pribadi antara 
manfaat keseluruhan yang 
dirasakan dan pengorbanan yang 
dikeluarkan atau biaya yang 
dibayar oleh pelanggan (Zeithaml, 
1988) 
1. Manfaat yang dirasakan 
sesuai dengan harga yang 
dibayarkan 
2. Kualitas produk yang 
didapatkansesuai dengan 
harga yang dibayarkan  
3. Perasaan tenang, bangga 
dan aman  
4. Merasa terbantu dalam 
melakuan pola hidup 
sehat  
(Hong & Brahmana, 
2013;Sweeney & 
Johnson, 1999) 
Brand 
Preference  
(X2) 
Preferensi merek (brand 
preference) merupakan keinginan 
pembeli memilih suatu merek 
tertentu karena rasa suka dan nilai 
yang telah melekat pada diri 
konsumern (Ardhanari, 2008) 
1. Sebagai pilihan utama  
2. Merasa senang dan suka 
saat mengonsumsi 
produk 
3. Sebagai Merek pilihan  
(Ardhanari, 2008; 
Ebrahim, Ghoneim, 
Irani, & Fan, 2016) 
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Costumer 
Experience 
(X3) 
Pengalaman konsumen (costumer 
experience) merupakan respon  
internal  dan  subyektif  yang  
dimiliki  konsumen  terhadap  
kontak  langsung  
maupun  tidak  langsung  dengan  
sebuah  perusahaan (Meyer and 
Schwager, 2007) 
1.  Sense 
2. Feel 
3. Think  
4. Act  
5. Relate 
(Meyer, Crishopher and 
Schwager, 2007; 
Schmitt, 2010) 
Repurchase 
Intention 
(Y) 
minat beli ulang (repurchase 
intentio) adalah membeli lagi 
produk/jasa yang ditunjuk dari 
perusahaan yang sama dengan 
mempertimbangkan situasi 
sebelumnya dengan situasi saat ini 
(Hellier, 2003) 
1. Minat untuk membeli 
ulang  
2. Minat untuk 
merekomendasikan  
3. Tidak memilih produk 
lain 
(Hellier et al., 2003) 
 
3.8.Teknik Analisis Data  
   . Analisis data adalah rangkaian kegiatan penelaahan, pengelompokan, 
sistemaisasi, penafsiran dan verivikasi data agar sebuah fenomena memiliki nilai 
sosial, akademis dan ilmiah. Kegiatan dalam analisis data adalah : mengelompokan 
data berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi data berdasarkan 
variabel dan seluruh responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti, 
memperhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan melakukan perhitungan 
untuk menguji hipotesis (Siyoto dan Sodik, 2015). Dalam penelitian ini analisis data 
menggunakan regresi linear berganda dengan aplikasi SPSS versi 23.0 
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3.8.1. Uji Instrument  
   Pada prinsipnya meneliti merupakan tindakan pengukuran, maka harus 
ada alat ukur yang baik. Alat ukur dalam penelitian adalah instrumen penelitian. 
Dimana instumen yang digunakan pada penelitian mudah didapat dan telah teruji 
validitas dan reliabilitasnya (Sugiono, 2016: 178).  
1. Uji Validitas  
   Validitas  merupakan uji mengenai kemampuan kuisioner sehingga benar-
benar dapat mengukur apa yang ingin diukur (Astuti, 2016: 28). Teknik yang 
dgunakan untuk uji validitas adalah teknik korelasi product moment dari Pearson. 
Jika nilai korelasi < 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 menunjukkan butir yang tidak mengukur (tidak valid) 
atau 𝑟ℎ𝑖𝑡 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka valid. Pengujian ini munggunakan SPSS versi 23.0 yang 
dilakukan dengan mengkorelasikan masing-masing pertanyaan dengan skor total. 
 
2. Uji Reliabilitas 
    Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk  (Ghozali, 2011 : 47). Uji reliabitias ini hanya 
dilakukan terhadap butir-butir yang valid diperoleh dari uji validitas. Teknik yang 
digunakan untuk uji reliabiltas adalah  teknik Cronbach Alpha. Jika 𝑟𝑎𝑙𝑝ℎ𝑎 > 0,6 
maka instrumen tersebut dinyatakan reliabel (Sunjoyo et.al. 2013: 41). Perhitungan 
menggunakan program SPSS versi 23.0.  
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3.8.2. Statistik Deskriptif 
Menurut Sugiono (2003: 169), statistik deskriptif merupakan statistik yang 
digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagimana adanya tanpa bermaksud 
membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Dalam penelitian 
ini analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui atau memberikan gambaran 
secara sitematis terkait fakta atau karakteristik dari suatu keadaan, dalam hal ini 
data yang telah didapatkan dikumpulkan kemudian diklasifikasikan, 
diinterpretasikan dan selanjutnya dirumuskan, sehingga dapat memberikan 
gambaran jelas mengenai variabel yang diteliti. Dalam analisis ini diketahui kisaran 
nilai maksimum dan minimum, nilai rata-rata, dan standar deviasi dari variabel 
penelitian. 
 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas  
   Uji normalitas dimaksudkan untuk memperlihatkan bahwa sampel yang 
diambil dari populasi berdistribusi normal. Untuk mengetahui data yang diambil 
normal atau tidak dapat menggunakan uji normal probably plot dengan grafik. 
Pada uji statistik one-sample kolmogrov-smirnov, jika tes didapat nilai 
signifikansi > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa dataterdistribusi secara normal 
atau data memenuhi asumsi klasik normalitas.   
Selain dengan grafik Uji Kolgomorov-Smirnov, dapat dilihat Pada uji 
normalitas menggunakan grafik uji normal probably plot bisa dikatakan populasi 
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residual berdistribusi normal, apabila (1) sebarannya akan terlihat acak, (2) 
bilamana titik-titik grafik plot relatif berhimpitandengan sumbu diagonal (Gudono, 
2012).    
2. Uji Multikolinieritas 
    Uji multikolinearitas merupakan alat uji model regresi untuk menemukan 
adanya korelasi antar variable bebas (independen). Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variable independen. Uji multikolinearitas 
dapat dilakukan dengan uji regresi, dengan nilai patokan VIF (Variance Inflation 
Factor) dan nilai Tolerance. Kriteria yang digunakan adalah (1) Jika nilai VIF di 
sekitar angka 1-10, maka dikatakan tidak terdapat masalah multikolinearitas.(2) 
Jika nilai Tolerance ≥ 0.10, maka dikatakan tidak terdapat masalah 
multikolinearitas (Astuti, 2016:61). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
   Uji heterokedastisitas merupakan alat uji model regresi untuk mengetahui 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lainnya. 
Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 
Homokedastisitas dan jika berbeda disebut Heterokedastisitas. Model regresi yang 
baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadi masalah heterokedastisitas. 
Dalam uji heteroskedastisitas dapat menggunakan uji Pakdimana dasar 
pengambilan keputusan uji ini apabila nilai signifikansi diatas  5% maka tidak 
terjadi heteroskedastisitas. Dan apabila nilai signifikansi dibawah 5% maka terjadi 
heteroskedastisiatas (Ghozali, 2011:60.  
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3.8.4. Uji Ketepatan Model 
1. Koefisien determinasi (R2)  
    Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur proporsi penurunan 
variabilitas Y sebagai akibat penggunaan variabel–variabel independen di dalam 
model regresi (Gudono, 2012: 143). Nilai 𝑅2  adalah antara 0 dan 1, di mana 
semakin dekat dengan nol maka variabel independen tidak mampu menjelaskan 
variasi dari varibel independen sedangkan apabila nilai 𝑅2  mendekati nilai satu 
maka variabel independen mampu menjelaskan variasi dari varibel independen . 
Kelemahan mendasar menggunakan R-square adalah terjadinya bias terhadap 
jumlah variabel independen yang digunakan karena setiap tambahan variabel 
independen akan meningkatkan 𝑅2  walaupun variabel itu tidak signifikan 
(Ferdinan, 2014: 242). 
   Dimana nilai R2 cenderung meningkat sejalan dengan bertambahnya 
jumlah variabel independen di dalam model yang diteliti. untuk menghindari 
permasalahan tersebut peneliti menggunakan R2 yang disesuaikan (adjusted R2 atau 
correct R2 )  (Gudono, 2012: 144)   
2. Uji F 
Uji F pada dasarnya bertujuan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen yang dimaksukkan dalam model regresi memiliki pengaruh secara 
simultan (bersama-sama) terhadap variabel dependen ataukah tidak. Jika nilai 
signifikansi yang dihasilkan uji F yaitu < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 
semua variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen. Cara lain uji F yaitu dengan membandingkan Fstatistik atau Fhitung 
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dengan Ftabel. Jiak Fhit > Ftabel, maka dapat disimpulkan bahwa semau variabel 
independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.  
 
3.8.5. Analisis Regresi Linear Berganda 
    Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi linier berganda yaitu analisis yang digunakan untuk mengetahui pengaruh 2 
hubungan variabel yang mana terdiri dari variabel independen dan varibel dependen 
atau lebih dari dua variabel (Gundono, 2012: 133).  
Dengan model rumus persamaan sebagai berikut : 
 
Y= a + PVX1 + BPX2 + CEX3 + ei 
 
Keterangan : 
Y : Minat pembelian ulang (Repurchase Intention)  
a  : konstanta 
b1,b2 : Koefisien Regresi 
X1  : Nilai yang dirasakan (perceived value)  
X2  : Preferensi merek (brand preference)  
X3  :  Penagalaman pengaggan (costumer expirience)  
e         :  standar eror   
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3.8.6. Uji Signifikansi (Uji t) 
Uji t pada dasarnya bertujuan untuk mengetahui secara individual pengaruh 
satu variabel independen terhadap variabel dependen. Jika nilai signifikansi yang 
dihasilkan uji t adalah 𝑝 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 < 𝛼(0,05) , maka dapat disimpulakn bahwa 
secara parsial variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen. Cara lain untuk menguji signifikansi pada uji t yaitu dengan 
membandingkan 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔dengan 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 . Jika thit > ttabel, maka dapat disimpulkan 
bahwa variabel independen secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen (Astuti, 2016:).  
 
 
 
 
 
BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gamabaran Umum Penelitian  
 Koperasi jasa mitra organik mandir sejahtera didirikan pada tanggal 15 
februari 2018. Yang beralamat di Jl. Lingkar Utara KM 6,5 Sragen. Berdirinya 
koperasi ini bertujuan untuk membantu masyarakat sekitar untuk mengembangkan 
potensi di wilayah Sragen.  
Selain memeberikan pelayanan berupa simpan pinjam, koperasi ini juga 
memberikan bantuan pelayanan terkait penjualan bibit unggul untuk pertanian 
organik, pupuk untuk pertanian organik serta membantu masyarakat dalam menjual 
hasil dari pertanian organik yang ada di wilayah Srage.  
 
1. Visi dan Misi  Koperasi Jasa Mitra Organik Mandiri Sejahtera 
 Berdirinya koperasi jasa mitra organik mandiri sejahtera tidak lepas dari visi 
dan misi yang diterapkan oleh koperasi ini, sebagai berikut :  
a. Visi :  
Berperan aktif menciptakan pertanian organik yang berkelanjutan  
b. Misi :  
Membangun dan mengembangkan kemandirian mitra organik menuju sejahtera 
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2. Pengenalan Produk Beras Organik Merek BerasQTA 
Beras organik merek Berasqta adalah beras yang dihasilkan melalui proses 
budidaya organik tanpa menggunakan pupuk dan pestisida (racun hama) kimia. 
Sedangkan proses organik adalah budidaya di tanah yang ramah lingkungan, tidak 
menggunakan pupuk dan pestisida (racun hama) kimia. Proses ini akan menjaga 
kelestarian lingkungan dan keseimbangan ekosistem di dalamnya. 
Proses budidaya beras organik dilakukan dengan menggunakan pupuk 
organik, seperti kompos, pupuk hijau maupun pupuk hayati. Untuk pemberantasan 
hama menggunakan pestisida alami yang dihasilkan dari daun-daunan dan buah-
buahan yang difermentasikan secara alami. Proses organik dapat memperbaiki 
struktur dan kesuburan tanah, serta membangun ekosistem yang berkelanjutan. 
Proses organik juga dapat mengendalikan organisme pengganggu tanaman (OPT). 
Beras organik dihasilkan dari: 
1. Padi jenis lokal (non transgenik) 
2. Dibudidayakan tanpa pestisida 
3. Menggunakan pupuk organik 
4. Menggunakan air yang tidak tercemar 
5. Diproses tanpa poles (tanpa bahan pengawet) 
Jika dibandingkan dengan beras non organik, beras organik memiliki beberapa 
kelebihan di antaranya: 
1. Saat dimasak, beras organik terasa lebih pulen. 
2. Nasi tidak cepat basi. Tahan hingga 24 jam. 
3. Volume lebih banyak dibandingkan dengan beras non organik  
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Selain memiliki beberapa keunggulan di atas, mengkonsumsi beras organik akan 
memberi manfaat bagi tubuh, antara lain: 
1. Dengan mengkonsumsi beras organik akan mengurangi kadar urea dalam darah 
yang selama ini telah menumpuk karena kebiasaan mengkonsumsi beras yang 
dipupuk dengan urea. Dapat mengurangi kadar logam berat dalam darah karena 
penggunaan insektisida kimiawi. Hal inilah yang dapat mencegah tubuh 
terserang berbagai macam penyakit berbahaya yang pada dasa warsa terakhir 
banyak diderita oleh masyarakat. 
2. Beras organik memiliki kandungan nutrisi dan mineral tinggi, kandungan 
glukosa, karbohidrat dan proteinnya mudah terurai, sehingga aman dan sangat 
baik dikonsumsi penderita diabetes. Beras organik baik untuk program diet, 
mencegah kanker, serangan jantung, asam urat, darah tinggi dan vertigo. 
Beras organik merek BerasQTA ini merupakan hasil dari produk pertanian Sragen. 
Yang mana bagi konsumen yang ingin mencoba produk beras organik ini dapat 
melakukakn pembelian di Koperasi Jasa  Mitra Organik Mandiri Sejahtera yang 
beralamat di Jl. Lingkar Utara KM 6,5 Sragen, Telp. 0271-8852263. 
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Pengujian dan Hasil Analisis  
4.2.1. Karakteristik Responden  
1. Responden  menurut jenis kelamin 
Perbedaan jenis kelamin dapat ddijadikan sebagai pembeda dalam 
menentukan minat membeli ulang produk beras organik merek Berasqta. Data 
responden dan prosentase mengenai jeni kelamin responden yang memiliki minat 
pembelian ulang produk beras qta disajikan pada tabel berikut :  
Tabel 4. 1 
Responden  menurut jenis kelamin  
 
No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase  
1 Laki- laki 37 46.3 
2 Perempuan 43 53.8 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
 Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa 37 responden atau 46,3 % 
adalah laki-laki dan 43 responden atau 53,8 % adalah perempuan. Hal ini 
menunjukkan bahwa perempuan lebih berminat untuk melakukan pembelian ulang  
produk beras organik merek Berasqta. 
 
2. Responden Menurut Umur  
Dalam pengambilan karakteristik responden yang dilihat dari segi umur, 
terlihat pula rentang umur yang berbeda. Data responden dan prosentase mengenai 
umur responden yang memiliki minat pembelian ulang produk beras organik 
merek Berasqta disajikan pada tabel berikut:  
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Tabel 4. 2 
Responden  menurut Umur 
 
No Umur  Frekuensi Presentase  
1 18-25 3 3.7 
2 26-33 16 20.0 
3 34-41 32 40.0 
4 42-49 24 30.0 
5 >50 5 6.3 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Umur resepoden berdasarkan tabel 4.2 berkisar antara 18 - 25 tahun 
sebanyak 3 responden atau 3,7%. Umur 26 - 33 tahun sebanyak 16 responden atau 
20,0%. Umur 34 - 41 tahun sebanyak 32 responden atau 40,0%. Umur 42 - 49 
sebanyak 24 responden atau 30,0%. Umur >50 tahun sebanyak 32 responden atau 
6,3% . Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa rata- rata responden yang 
memiliki minat untuk melakukan pembelian ulang  produk beras organi beras qta 
adalah mereka yang berada di usia produktif. 
 
3. Responden Menurut Banyak Konsumsi 
Responden yang diambil dalam penelitian ini adalah mereka yang pernah 
meraskan beras organik merek Berasqta.  Data responden dan prosentase mengenai 
banyak konsumsi responden yang memiliki minat pembelian ulang produk beras 
qta disajikan pada tabel berikut : 
 
 
 
 
50 
 
 
 
Tabel 4. 3  
Responden Menurut Banyak Konsumsi  
 
No Banyak Konsumsi  Frekuensi Presentase  
1 <2 4 5.0 
2 3 58 72.5 
3 4 12 15.0 
4 5 5 6.3 
5 >5 1 1.3 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.3 tingkat konsumsi responden dalam memunculkan minat 
pembelian ulang < 2 kali dengan jumlah 4 responden atau 5%. Responden dengan 
tinkat konsumsi 3 kali denga jumlah 58 responden atau 72.5%.  Responden dengan 
tinkat konsumsi 4 kali denga jumlah 12 responden atau 15% Responden dengan 
tinkat konsumsi  5 kali denga jumlah 5 responden atau 6.3%. Responden dengan 
tinkat konsumsi  > 5 dengan jumlah satu responden atau 1.3%. Sehingga dapat 
ditarik kesimpulan bahwa kebanyakan responden yang memiliki minat beli ulang 
pada produk beras organik merek  Berasqta berada pada tingkat konsumsi 3 kali. 
 
4. Responden menurut jumlah penghasilan  
Selain umur, tingkat konsumsi dan jenis kelamin, penghasilan responden 
menjadi salah satu karakteristikyang digunakan dalam pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini. Data responden dan prosentase mengenai jumlah 
penghasilan responden yang memiliki minat pembelian ulang produk beras qta 
disajikan pada tabel berikut : 
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Tabel 4. 4 
 Responden Menurut Jumlah Penghasilan 
 
No Jumlah penghasilan (Rupiah) Frekuensi Presentase  
1 <500.000,00 1 1.3 
2 500.000,00  – 1.500.000,00 35 43.8 
3 1.500.000,00  - 2.000.000,00 30 37.5 
4 2.500.000,00  – 3.000.000,00 11 13.8 
5 >3.500.000,00 3 3.8 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
 Berdasarkan tabel 4.4 responden dengan jumlah penghasilan < Rp. 
500.000,00 sebanayak 1  responden dengan prosentase 1,3 %. Responden dengan 
jumlah penghasilan Rp. 500.000,00  – Rp. 1.500.000,00  sebanayak 35 responden 
dengan prosentase 43,8 %. Responden dengan jumlah penghasilan Rp. 
1.500.000,00  - Rp. 2.000.000,00  sebanayak 30  responden dengan prosentase 
37,8 %. Responden dengan jumlah penghasilan Rp. 2.500.000 – Rp. 3.000.000,00  
sebanayak 11 responden dengan prosentase  13,8 %. responden dengan jumlah 
penghasilan > Rp. 3.500.000,00  sebanayak 1  responden dengan prosentase 3,8 %. 
Sehingga dari tabel diatas diambil kesimpulan bahwa kebanyakan responden 
dengan penghasilan Rp. 500.000,00  – Rp. 1.500.000,00  memiliki minat beli ulang 
yan tinggi terhadap produk beras organik merek Berasqta.      
 
4.2.2. Uji Instrumen   
1. Uji Validitas  
Uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah korelasi antara skor 
butir pertanyaan dengan total skor konstruk. Kriteria hasil analisis dilakukan 
dengan uji signifikansi dengan membandingkan nilai rhitung dengan nilai rtabel. 
Apabila  rhitung > rtabel maka item tersebut valid dan sebaliknya  apabila  rhitung < rtabel 
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maka item dinyatakan tidak valid. Hasil pengujian dengan SPSS 23 dapat dilihat 
pada tabel berikut :  
 
a. Variabel Nilai yang Dirasakan (Perceved value) 
Tabel 4. 5 
 Hasil Uji Variabel Nilai yang Dirasakan 
 
Item  Rhitung Rtabel Keterangan 
PV1 0.587 0.2198 Valid 
PV2 0.678 0.2198 Valid 
PV3 0.562 0.2198 Valid 
PV4 0.533 0.2198 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.5 di atas, maka dapat dilihat semua item pernyataan 
memiliki nilai  rhitung > rtabel sebesar 0,2198. Hal inin berarti semua butir pernyataan 
yang digunakan dalam variabel nilai yang dirasakan (perceived value) adalah valid 
 
b. Variabel Preferensi Merek (Brand preference) 
Tabel 4. 6 
Hasil Uji Variabel 
 
Item  Rhitung Rtabel Keterangan 
BP1 .526 0.2198 Valid 
BP2 .410 0.2198 Valid 
BP3 .593 0.2198 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.6 di atas, maka dapat dilihat semua item pernyataan 
memiliki nilai  rhitung > rtabel sebesar 0,2198. Hal inin berarti semua butir pernyataan 
yang digunakan dalam variabel preferensi merek (brand preference) adalah valid. 
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c. Variabel Pengalaman Pelanggan (Costumer experience) 
Tabel 4. 7 
Hasil Uji Variabel  
 
Item  Rhitung Rtabel Keterangan 
CE1 0.451 0.2198 Valid 
CE2 0.528 0.2198 Valid 
CE3 0.309 0.2198 Valid 
CE4 0.416 0.2198 Valid 
CE5 0.262 0.2198 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.7 di atas, maka dapat dilihat semua item pernyataan 
memiliki nilai  rhitung > rtabel sebesar 0,2198. Hal inin berarti semua butir pernyataan 
yang digunakan dalam variabel pengalaman pelanggan (costumer experience) 
adalah valid. 
 
d. Variabel Minat Pembelian Ulang (Repurchase intention ) 
Tabel 4. 8 
Hasil Uji Variabel 
 
Item  Rhitung Rtabel Keterangan 
RPI1 0.527 0.2198 Valid 
RPI2 0.319 0.2198 Valid 
RPI3 0.553 0.2198 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.8 di atas, maka dapat dilihat semua item pernyataan 
memiliki nilai  rhitung > rtabel sebesar 0,2198. Hal inin berarti semua butir pernyataan 
yang digunakan dalam variabel minat pembelian ulang (repurchase intention ) 
adalah valid. 
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2. Uji Reliabilitas  
Pengukuran reliabilitas menggunkan cara one shot atau pengukran sekali 
saja dan hasilnya kemudian dibandingkan dengan pernyataan lain atau mengukur 
korelasi antar jawaban pertanyaan. Dengan alat satistik SPSS untuk mengukur 
reliabulitas dengan uji statistik Cronbach alpha (α) dari masing-masing instrument 
dalam variabel. Suatu konstruk atau variabel dikatan reliabel jika nilai cronbach 
alpha > 0.6. berdasarkan pengujian dengan SPSS 23 diperoleh analisis sebagai 
berikut :  
Tabel 4. 9 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Item Cronbach 
alpha 
Critical 
Value 
Keterangan 
PV 0.779 0.6 Reliabel 
BP 0.682 0.6 Reliabel 
CE 0.637 0.6 Reliabel 
RPI 0.648 0.6 Reliabel 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil pengolahan pada tabel 4.9 dapat dilihat bahwa variabel – 
variabel pernyataann perceved value (X1), brand preference (X2), costumer 
experience (X3) dan repurchase intention (Y) adalah reliabel. karena nilai cronbach 
alpha semua varriabel lebih besar dari critical value 0.60 sehingga dapat digunakan 
untuk mengolah data selanjutnya.  
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4.2.3. Uji Asumsi Klasik  
  Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan 
Pengujian ini  terdiri atas uji normalitas, uji heteroskedastisitas dan uiji 
multikolinieritas. Berikut ini adalah pengujian asumsi klasik yang terdiri dari:  
1. Uji Normalitas  
Untuk menguji normalitas data dapat menggunnakan uji statistik one-
sample kolmogrov-smirnov. Besarnya nilai K-S dengan nilai signifikansi  > 0,05, 
maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi secara normal atau data 
memenuhi asumsi klasik normalitas. Hasil uji normalitas data secara ringkas dapat 
dilihat pada tabel 4.10:  
Tabel 4. 10 
Hasil Uji Normalitas 
 
Variabel p-value Keterangan 
Unstandarized Residual 0.056 Data terdistribusi normal 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Hasil perhitungan Kolmongrov-Smirnov menunjukan bahwa nilai 
signifikansi sebesar 0,056. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model 
regresi layak digunkan karena memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan 
data penelitian terdistribusi secara normal. 
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2. Uji Multikolinieritas  
Uji multikolinearitas merupakan alat uji model regresi untuk menemukan 
adanya korelasi antar variable bebas (independen). Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variable independen. Uji 
multikolinearitas dapat dilakukan dengan uji regresi, dengan nilai patokan VIF 
(Variance Inflation Factor) dan nilai Tolerance. . Hasil uji normalitas data secara 
ringkas dapat dilihat pada tabel 4.11:  
Tabel 4. 11 
Hasil Uji Mulikolinieritas 
 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Perceived Value 
0.734 1.363 
Tidak terjadi 
multikolinieritas 
Brand Preference 
0.853 1.172 
Tidak terjadi 
multikolinieritas 
Costumer Experience 
0.674 1.484 
Tidak terjadi 
multikolinieritas 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
  Dari data diatas dpat disimpulkan bahwa masing- masing model regeresi 
mempunyai nilai  VIF < 10 dan tolerance >0,10. Hal ini berarti tidak terdapat 
masalah multikolinearitas dalam model regresi, sehingga memenuhi syarat analisis 
regresi. 
 
3. Uji Heterokedastisitas  
   Uji heterokedastisitas merupakan alat uji model regresi untuk mengetahui 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lainnya. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 
maka disebut Homokedastisitas dan jika berbeda disebut Heterokedastisitas.  
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Uji heteroskedastisitas yang digunakan adalaha uji Park dengan mengamati nilai 
signifikasi dari setiap variabel independent terhadap dependennya. Adapun 
hasilnya pada table 4.12 sebagai berikut :  
Tabel 4. 12 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficienta  
Model  T Sig. 
1 (Constant) -0.51 0.612 
Perceived Value 1.008 0.316 
Brand Preference 0.09 0.929 
Costumer Experience -0.405 0.687 
 a. Dependent Variabel : Lnei2 
  
Sumber : Data primer diolah, 2019 
      Tabel 4.12 menunjukkan hasil pengujian regresi antara dependent variabel 
nilai Lnei2 dengan independent variabel nilai yang dirasakan (perceivedvalue), 
preferensi merek (brand preference), pengalaman pelangggan (costumer 
experience) menunjukkan nilai signifikansi diatas 0,05. Sehingga dapat 
disimpulkan dalam regresi estimasi tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
 
4.2.4. Uji Ketepatan Model  
1. Koefisien Determinasi (R2) 
  Koefisien determinasi (R2) mengukur seberapa besar variasi perubahan 
variabel independent dapat menjelaskan variasi perubahan variabel dependen. Nilai 
koefisiensi determinasi menggunakan Adjust R square. Hasilnya dapat dilihat pada 
tabel 4.13 berikut ini :  
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Tabel 4. 13 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 
R R Square Adjusted R Square 
0.640a 0.410 0.386 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
 Dari hasil pengujian yang dilakukan dengan menggunakan progam SPSS, 
maka dapat diketahui dari tabel 4.14 nilai koefisien determinasi (R2) dari pengujian 
ini sebesar 0,410 atau 41%. Arti dari koefisien ini adalah bahwa pengaruh yang 
diberikan oleh kombinasi dari nilai yang dirasakan  (perceived value), preferensi 
merek(brand preference) dan pengalaman pelanggan (costumer experience)  
terhadap variabel minat pembelian ulang (repurchase intention) adalah sebesar 
41%, sedangkan 59% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian.  
 
2. Uji f  
    Uji f pada dasarnya bertujuan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen yang dimaksukkan dalam model regresi memiliki pengaruh secara 
simultan (bersama-sama) dan memiliki pengaruh signifikan positif maupun 
negative terhadap variabel dependen. Hasil uji f dapat dilihat pada table 4.14 
sebagai berikut:  
Tabel 4. 14 
Hasil Uji F 
 
Variabel F hit F tabel Sig 
perceived value  
brand preference  
costumer experience   
17.571 
 
2.73 
 
0.000 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
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Dari hasil uji ANOVA atau F test diperoleh Fhitung sebesar  17.571 > Ftabel 
sebesar 2,73 dengan probabilitas 0,000. Karena nilai probabilitas < 0,05 maka mode 
regresi dapat digunakan untuk memprediksi minat pembelian ulang (repurchase 
intention) atau dapat dikatakan bahwa variabel nilai yang dirasakan  (perceived 
value), preferensi merek(brand preference) dan pengalaman pelanggan (costumer 
experience)secara bersama-sama berpengaruh terhadap minat pembelian ulang 
repurchase intention). 
 
4.2.5.  Analisis Regresi Linear Berganda 
  Analisis regresi berganda adalah model untuk mengetahui pengaruh 
variabel dependen yaitu nilai yang dirasakan  (perceived value), preferensi 
merek(brand preference) dan pengalaman pelanggan (costumer experience) 
terhadap variabel dependen yaitu minat pembelian ulang (repurchase intention). 
Pengujian hipotesis dalam penelitian analisis ini menggunakan analisis regresi 
berganda. Hasil pengujian analisis regresi berganda ditunjukkan pada tabel 4.15 
sebagai berikut :  
Tabel 4. 15 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
 
Variabel 
Unstandardized 
Coefficients 
t Sig keterangan 
B    
konstanta  1.535 1.085 0.281  
perceived value 0.136 2.031 0.046 Signifikan 
brand preference 0.116 1.267 0.209 Tidak Signifikan 
costumer experience  0.340 4.180 0.000 Signifikan 
R2 .410 Fhitung 17.571 
Ttabel  1.990063 Ftabel  2.73 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
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    Dari hasil analisis regresi linier berganda diatas dapat diperoleh 
persamaan sebagai berikut :  
 
Y = 1,535 + 0.136X1 + 0.116X2 + 0.340X3 + e   
 
 
    Dari persamaan regresi linier berganda diatas dapat diinterpretasikan 
sebagai berikut : 
1. Nilai konstanta bernilai positif sebesar 1,535 hal ini menunjukkan apabila 
variabel nilai yang dirasakan  (perceived value), preferensi merek(brand 
preference) dan pengalaman pelanggan (costumer experience) konstan (bernilai 
0) maka skor atau nilai minat pembelian ulang (repurchase intention) sebesar 
1,535.  
2. Koefisien regresi variabel nilai yang dirasakan  (perceived value) x1 bernilai 
positif sebesar 0.136. Hal ini menunjukkan bahwa jika nilai yang dirasakan  
(perceived value) ditingkatkan 1 poin sementara preferensi merek(brand 
preference) dan pengalaman pelanggan (costumer experience) konstan (bernilai 
0), maka akan meningkatkan minat beli ulang akan meningkat sebesar 0.136. 
nilai koefisien regresi nilai yang dirasakan  (perceived value)  positif, hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan  (perceived value) 
maka semakin tinggi pula minat pembelian ulang (repurchase intention).  
3. Koefisien regresi variabel preferensi merek (brand preference) x2 bernilai 
positif sebesar 0.116. Hal ini menunjukkan bahwa jika nilai yang dirasakan  
(perceived value) ditingkatkan 1 poin sementara) nilai yang dirasakan  
(perceived value) dan pengalaman pelanggan (costumer experience) konstan 
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4. (bernilai 0), maka akan meningkatkan minat beli ulang akan meningkat sebesar 
0.116. nilai koefisien regresi nilai yang dirasakan  (perceived value)  positif, hal 
ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai preferensi merek (brand preference)  
maka semakin tinggi pula minat pembelian ulang (repurchase intention). 
5. Koefisien regresi variabel pengalaman pelanggan (costumer experience) x3 
bernilai positif sebesar 0.340. Hal ini menunjukkan bahwa jika nilai yang 
dirasakan  (perceived value) ditingkatkan 1 poin sementara nilai yang dirasakan  
(perceived value) dan preferensi merek(brand preference) konstan (bernilai 0), 
maka akan meningkatkan minat beli ulang akan meningkat sebesar 0.340. nilai 
koefisien regresi pengalaman pelanggan (costumer experience) positif, hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan  (perceived value) 
maka semakin tinggi pula minat pembelian ulang (repurchase intention). 
 
4.2.6. Uji Signifikan (Uji T) 
Uji t pada dasarnya bertujuan untuk mengetahui secara individual pengaruh 
satu variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji t dapat dilihat pada 
table 4.16 sebagai berikut :  
Tabel 4. 16 
Hasil Uji T 
 
Variabel Thit Ttabel Sig 
perceived value  
brand preference  
costumer experience   
2.031 
1.267 
4.180 
 
 
1.990063 
.046 
.209 
.000 
 
Sumber : Data primer diolah, 2019 
Dari data diatas maka diperoleh hasil analisis berikut : 
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1. Variabel  nilai yang dirasakan  (perceived value)memiliki nilai thit  2.031 > ttabel 
1.990063 = 1.99 dan nilai signifikan sebesar 0,046 < 0.05 bertanda positif. 
Dengan demikian dapat diambil kesimpulan bahwa h0 di tolak dan ha diterima, 
artinya variable nilai yang dirasakan  (perceived value)berpengaruh positif 
secara signifikan terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention) 
produk beras organik merek beras qta 
2. Variabel  preferensi merek (brand preference)memiliki nilai thit  1.267> ttabel 
1.990063 = 1.99 dan nilai signifikan sebesar 0,209 < 0.05 bertanda positif. 
Dengan demikian dapat diambil kesimpulan bahwa h0 diterima dan ha ditolak , 
artinya variable preferensi merek (brand preference) positif dan tidak 
berpegaruh secara signifikan terhadap minat pembelian ulang (repurchase 
intention) produk beras organik merek beras qta 
3. Variabel  pengalaman pelanggan (costumer experience) memiliki nilai thit  
4.180 > ttabel 1.990063 = 1.99 dan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0.05 bertanda 
positif. Dengan demikian dapat diambil kesimpulan bahwa h0 di tolak dan ha 
diterima, artinya variable pengalaman pelanggan (costumer experience) 
berpengaruh positif secara signifikan terhadap minat pembelian ulang produk 
beras organik merek beras qta 
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4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data  
 Berdasarkan hasil analisis data diatas maka pembuktian hipotesis dapat 
dijelaskan sebagai berikut :  
1. Pengaruh nilai yang dirasakan  (perceived value) terhadap minat pembelian 
ulang (repurchase intention) produk beras organik merek beras qta 
 Hasil penelitiain ini menunjukkan  Variabel  nilai yang dirasakan  
(perceived value)  memiliki nilai thit  2.031 > ttabel 1.990063 = 1.99 dengan nilai 
probabilitas 0,046 kurang dari 0.05 maka h1 diterima, artinya ada pengaruh positif 
dan signifikan antara  nilai yang dirasakan  (perceived value) terhadap minat 
pembelian ulang (repurchase intention).  
Nilai koefisien regresi positif disini dapat diartikan  bahwa semakin besar 
nilai atau manfaat produk beras organik merek berasqta yang dirasakan konsumen 
maka semakin besar pula minat pembelian ulang yang akan dimunculkan oleh 
konsumen.  
Munculnya nilai yang dirasakan oleh konsumen produk beras organik 
berawal dari adanya kesadaran konsumen akan isu keamanan pangan dan beberapa 
masalah yang timbul akibat dari produk makanan. kesadaran yang timbul akan 
masalah tersebut memberikan keputusan bagi konsumen untuk lebih memilih 
produk yang aman dalam dikonsumsi dan tidak memiliki efek samping pada saat 
mengkonsumsinya.  
 Hasil penelitian ini sesuai dengn penelitian yang dilakukan oleh 
Frendy,(2013) yang menyatakan bahwa nilai yang dirasakan  (perceived value) 
berpengaruh terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention).  
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2. Pengaruh preferensi merek(brand preference) terhadap minat pembelian ulang 
repurchase intention) produk beras organik merek beras qta 
Variabel  preferensi merek (brand preference) memiliki nilai thit  1.267< ttabel 
1.990063 = 1.99 dengan nilai probabilitas sebesar 0,209 lebih dari 0.05 maka dapat 
diambil kesimpulan bahwa h0 diterima dan h2 ditolak , artinya variable preferensi 
merek (brand preference) tidak berpegaruh secara signifikan terhadap minat 
pembelian ulang repurchase intention).  
Nilai koefisien regresi positif disini dapat diartikan  bahwa semakin tinggi 
tingkat preferensi atau kesukaan terhadap produk beras organik merek berasqta 
yang konsumen pilih maka semakin besar pula minat pembelian ulang yang akan 
dimunculkan oleh konsumen.  
Namun hasil penelitian  tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Ardhanari, (2008) yang menyatakan bahwa brand preference berpengaruh terhadap 
minat pembelian ulang (repurchase intention). Selain itu, produk beras organik 
sendiri merupakan produk yang terstandarisasi bukan produk yang terdiferensiasi 
sehingga untuk mencapai preferensi pada merek tertentu akan sulit.  
 
3. Pengaruh pengalaman pelanggan (costumer experience) terhadap minat 
pembelian ulang (repurchase intention) produk beras organik merek beras qta 
Variabel  pengalaman pelanggan (costumer experience) memiliki nilai thit  
4.180 > ttabel 1.990063 = 1.99  dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 korang dari 
0.05  maka dapat di Tarik kesimpulan h3 diterima, artinya variable pengalaman 
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pelanggan (costumer experience) berpengaruh positif secara signifikan terhadap 
minat pembelian ulang (repurchase intention) produk beras organik merek berasqta. 
Nilai koefisien regresi positif disini dapat diartikan  bahwa semakin tinggi 
pengalaman konsumen yang didapat dari mengonsumsi produk beras organik 
merek berasqta maka semakin besar pula minat pembelian ulang yang akan 
dilakukan oleh konsumen.  
Pada pengalaman pelanggan, konsumen terkadang dalam membeli suatu 
produk biasa mengandalkan informasi yang telah mereka dapatkan. Entah itu dari 
teman, saudara atau pengalaman yang telah mereka dapat setelah menggunakan 
suatu produk. Hal ini akan memberikan keputusan yang baik apabila pengalaman 
yang di dapat oleh konsumen itu baik dan kepututsan yang tidak tepat apabila 
pengalaman yang didapat tidak sesuai dengan harapn konsumen.  
Dari hasil penelitian yang dilakukan ini menunjukkan kesamaan dengan 
hasil penelitian dari Alfian & Hariwan, (2016) yang menyatakan bahwa 
pengalaman pelanggan (costumer experience) berpengaruh positif secara signifikan 
terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention). 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5. 1. Kesimpulan   
Dari penelitian yang berjudul” Pengaruh Nilai Yang Dirasakan, Prerferensi 
Merek Dan Pengalaman Konsumen Terhadap Minat Pembelian Ulang Produk 
Beras Organik” maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :  
a. Nilai yang dirasakan  (perceived value)memiliki nilai thit  2.031 > ttabel 1.990063 
= 1.99 dan nilai signifikan sebesar 0,046 < 0.05 bertanda positif. Dengan 
demikian dapat diambil kesimpulan bahwa h0 di tolak dan ha diterima, artinya 
variable nilai yang dirasakan (perceived value) berpengaruh positif secara 
signifikan terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention) produk beras 
organik merek beras qta 
b. Preferensi merek (brand preference)memiliki nilai thit  1.267 < ttabel 1.990063 = 
1.99 dan nilai signifikan sebesar 0,209 < 0.05 . Dengan demikian dapat diambil 
kesimpulan bahwa h0 diterima dan h2 ditolak , artinya variable preferensi 
merek (brand preference) tidak berpegaruh secara signifikan terhadap minat 
pembelian ulang (repurchase intention) produk beras   organik merek beras qta 
c. Pengalaman pelanggan (costumer experience)memiliki nilai thit  4.180 > ttabel 
1.990063 = 1.99 dan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0.05 bertanda positif. 
Dengan demikian dapat diambil kesimpulan bahwa h0 di tolak dan ha diterima, 
artinya variable pengalaman pelanggan (costumer experience) berpengaruh 
positif secara signifikan terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention) 
produk beras organik merek beras qta
67 
 
 
 
5.2.Keterbatasan Penelitian  
Penelitian ini mempunya  keterbatasan antara lain :  
1. Penelitian ini hanya menggunkan empat variabel yaitu nilai yang dirasakan  
(perceived value), preferensi merek(brand preference) dan pengalaman 
pelanggan (costumer experience) terhadap variabel dependen yaitu minat 
pembelian ulang (repurchase intention) produk beras organik merek berasqta . 
2. Penelitian ini hanya terbatas untuk pelanggan yang pernah mengonsumsi 
produk beras organik merek beras qta di daerah sragen yang berjumlah 80 
responden. Peneliti ini mencakup  lebih banyak sampel kemungkinan akan 
mendapatkan kesimpulan yang lebih baik. 
 
5.3. Saran  
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang ada dalam penelitian ini, 
maka dapat dikemukakan beberap saran sebagai berikut :   
1. Saran untuk akademis  
Bagi peneliti yang ingin melakukan penelitian sejenis atau lebih lanjut, 
diharapkan dapat mengembangkan variabel-variabel penelitian, karena terdapat 
variabel lain yang belum disertakan dalam penelitian ini, seperti: sikap konsumen 
yang mencoba untuk mengetahui kualitas suatu produk yang dapat mempengaruhi 
pengalaman konsumen, preferensi merek dan minat pemblian ulang.  
2. Saran untuk Praktisi  
a. Melalui hasil penelitian dan hipotesis pertama yang dibangun menyatakan 
bahwa variable nilai yang dirasakan (perceived value) berpengaruh positif secara 
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signifikan terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention) produk beras 
organik merek beras qta.  Hal tersebut tersebut menunjukan bahwa konsumen 
merasakan berbagai manfaat yang terkandung di dalam produk beras organik 
beras qta. Untuk itu dalam perkembangan pasar dari beras organik merek beras 
qta perlu mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk yang sudah 
tertanam dibenak konsumen. Selain itu dalam  menjaga harga agar terjangkau 
dan sesuai dengan segmen pasar yang ditargetkan.  
b. Melalui hasil penelitian dan hipotesis kedua yang dibangun menyatakan bahwa 
variable preferensi merek(brand preference) berpengaruh positif dan tidak 
signifkan terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention) produk beras 
organik merek beras qta. Banyak orang yang mengetahui manfaat dari berbgai 
produk beras organik namun mereka jarang memunculkan rasa suka terhadap 
produk beras organik ini. Sehingga untuk memunculkan preferensi dari 
konsumen terhadap minat pembelian ulang perlu adanya promosi yang mana 
lebih menarik untuk konsumen seperti mengadakan potongan harga dan promo 
yang lainnya.  
Melalui hasil penelitian dan hipotesis ketiga yang dibangun menyatakan 
bahwa variable pengalaman pelanggan (costumer experience) berpengaruh positif 
dan signifkan terhadap minat pembelian ulang (repurchase intention). Untuk itu 
dalam perkembangan pangas pasar dari produk beras organik ini pengalaman 
pelanggan yang sudah di miliki konsumen perlu dipertahankan dan ditingkatkan 
melalui beberapa promo menarik yang mana akan meningkatkan minat pembelian 
ulang terhadap produk beras organik merek berasqta in
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Lampiran  1 
Jadwal Penelitian  
 
No 
Bulan Oktober November Desember Januari Februari Maret 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
X X                       
2 Konsultasi   X X X                    
3 
Revisi 
Proposal 
     X X X X X X X X X X X X        
4 
Pengumpulan 
Data 
                 X X X     
5 Analisis Data                    X X X   
6 
Penulisan 
Akhir Skripsi 
                     X X X 
7 
Pendaftaran 
Munaqosah 
                        
8 Munaqosah                         
9 Revisi Skripsi                         
 Catatan: Jadwal disesuaikan dengan kebutuhan 
 
 
 
  
 
Lampiran  2 
Tabulasi Data Kuisioner  
 
No Jenis 
kelamin Umur 
Banyak 
konsumsi 
Penghasilan 
(Rp) 
PE1 PE2 PE3 PE4 PV(X1) BP1 BP2 BP3 BP(X2) 
1 P >50 5 1500-2000 4 4 4 4 16 5 3 4 12 
2 L 34-41 4 1500-2000 5 4 4 3 16 4 4 4 12 
3 P 26-33 <2 1500-2000 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 L 42-49 3 1500-2000 5 4 4 5 18 4 5 4 13 
5 P 42-49 >5 >3500 5 5 5 5 20 5 5 4 14 
6 L 34-41 4 >3500 5 5 4 4 18 4 4 4 12 
7 P 26-33 4 1500-2000 5 5 5 5 20 4 4 4 12 
8 P 18-25 3 <500 4 4 4 4 16 3 3 3 9 
9 L 26-33 3 1500-2000 5 5 4 4 18 3 3 3 9 
10 L 34-41 5 2500-3000 5 4 4 4 17 4 4 4 12 
11 P 34-41 3 500-1500 5 4 4 4 17 4 3 4 11 
12 P 42-49 3 500-1500 4 5 4 4 17 4 4 4 12 
13 L 34-41 3 500-1500 5 5 5 4 19 4 3 4 11 
14 P 34-41 3 500-1500 5 5 5 5 20 4 3 4 11 
15 L 42-49 3 500-1500 4 3 4 3 14 4 5 4 13 
16 P 42-49 3 500-1500 4 3 4 3 14 4 3 3 10 
17 P 42-49 3 1500-2000 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
18 P 34-41 3 500-1500 4 3 3 3 13 3 3 3 9 
19 L 26-33 3 500-1500 4 4 4 3 15 3 4 3 10 
  
 
20 L >50 <2 500-1500 4 4 4 5 17 3 3 3 9 
21 P >50 4 1500-2000 5 4 4 4 17 4 4 4 12 
22 L 42-49 4 1500-2000 3 4 4 5 16 4 4 3 11 
23 P 34-41 3 500-1500 4 3 4 3 14 5 3 4 12 
24 P 42-49 3 500-1500 4 5 4 5 18 4 4 4 12 
25 L 42-49 3 500-1500 4 3 4 3 14 4 3 4 11 
26 L 34-41 3 1500-2000 5 4 4 4 17 5 5 5 15 
27 L 34-41 3 500-1500 5 4 4 5 18 4 3 4 11 
28 P 42-49 3 500-1500 4 3 3 4 14 4 4 3 11 
29 L 42-49 3 500-1500 4 5 4 4 17 4 4 4 12 
30 P 42-49 3 500-1500 3 4 3 4 14 4 3 4 11 
31 P 26-33 <2 1500-2000 4 5 5 4 18 4 4 4 12 
32 L 26-33 3 >3500 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
33 P 26-33 3 500-1500 4 3 3 3 13 4 3 4 11 
34 P 18-25 <2 1500-2000 3 3 4 3 13 3 3 3 9 
35 L 34-41 4 1500-2000 5 4 4 4 17 4 4 4 12 
36 P 34-41 3 500-1500 4 3 3 3 13 4 3 4 11 
37 L 42-49 3 500-1500 4 4 4 5 17 4 4 4 12 
38 P 42-49 3 500-1500 4 3 4 3 14 4 3 4 11 
39 L 34-41 3 500-1500 5 5 3 4 17 4 3 4 11 
40 P 26-33 3 2500-3000 4 3 3 4 14 3 4 4 11 
41 L 34-41 3 1500-2000 4 3 4 4 15 5 4 4 13 
42 P 34-41 3 1500-2000 4 5 3 4 16 4 3 4 11 
43 L 34-41 3 1500-2000 4 3 4 3 14 4 5 4 13 
44 P 26-33 4 1500-2000 5 4 4 4 17 4 4 4 12 
  
 
45 L 42-49 4 1500-2000 4 4 4 4 16 5 4 5 14 
46 L 42-49 3 500-1500 4 5 3 4 16 5 4 4 13 
47 L 42-49 3 500-1500 4 4 3 4 15 4 3 4 11 
48 L 34-41 3 500-1500 4 3 3 4 14 5 4 4 13 
49 L 34-41 3 500-1500 4 4 4 3 15 4 3 4 11 
50 P 34-41 3 500-1500 4 3 4 3 14 4 4 4 12 
51 L 26-33 3 1500-2000 5 4 4 4 17 3 3 3 9 
52 P 34-41 3 2500-3000 4 3 3 4 14 4 4 4 12 
53 L 34-41 3 1500-2000 4 4 4 3 15 4 4 4 12 
54 L 34-41 3 1500-2000 5 4 4 5 18 4 4 4 12 
55 P 34-41 3 500-1500 5 5 4 5 19 4 4 4 12 
56 P 26-33 3 500-1500 4 4 3 4 15 4 3 4 11 
57 L >50 3 500-1500 4 3 3 4 14 4 3 4 11 
58 P 42-49 3 1500-2000 4 4 3 4 15 4 5 4 13 
59 P 34-41 3 1500-2000 4 3 3 4 14 4 3 4 11 
60 P 42-49 3 2500-3000 4 3 3 4 14 4 5 4 13 
61 L 42-49 3 500-1500 4 4 4 4 16 4 4 3 11 
62 P 42-49 3 500-1500 4 3 4 3 14 4 5 4 13 
63 L 42-49 3 500-1500 4 3 3 4 14 4 3 4 11 
64 P >50 5 1500-2000 4 4 4 4 16 4 5 5 14 
65 P 42-49 5 2500-3000 5 4 5 5 19 5 5 5 15 
66 L 34-41 4 1500-2000 5 4 4 5 18 5 4 4 13 
67 L 34-41 5 2500-3000 5 5 5 5 20 4 4 5 13 
68 L 26-33 4 2500-3000 5 5 5 5 20 4 4 4 12 
69 P 42-49 3 500-1500 4 3 3 4 14 4 3 4 11 
  
 
70 P 34-41 3 1500-2000 4 3 3 4 14 4 4 4 12 
71 P 34-41 3 2500-3000 5 4 3 4 16 4 4 3 11 
72 P 26-33 3 1500-2000 4 3 3 4 14 4 4 4 12 
73 L 26-33 3 2500-3000 5 4 4 5 18 4 4 3 11 
74 L 26-33 3 1500-2000 5 5 5 5 20 4 4 5 13 
75 L 34-41 4 2500-3000 4 5 4 4 17 3 4 3 10 
76 P 18-25 3 1500-2000 5 5 4 4 18 4 5 5 14 
77 P 34-41 3 1500-2000 4 4 3 4 15 4 3 3 10 
78 P 34-41 3 500-1500 4 3 3 4 14 4 3 4 11 
79 P 34-41 3 500-1500 5 5 4 4 18 4 3 4 11 
80 P 26-33 4 2500-3000 5 5 5 4 19 3 3 3 9 
 
CE1 CE2 CE3 CE4 CE5 CE(X3) RPI1 RPI2 RPI3 RPI(Y) 
4 3 3 4 4 18 4 5 3 12 
4 3 3 3 3 16 4 3 3 10 
5 4 4 4 3 20 4 4 4 12 
4 3 3 3 4 17 5 4 3 12 
5 4 4 5 4 22 4 4 4 12 
5 4 4 4 4 21 4 4 4 12 
5 4 4 4 4 21 4 4 4 12 
4 4 4 4 3 19 5 5 4 14 
4 4 4 4 3 19 4 4 4 12 
4 4 4 4 3 19 5 5 5 15 
4 3 4 3 4 18 4 3 3 10 
4 3 3 4 3 17 4 3 4 11 
  
 
4 3 3 4 5 19 4 4 5 13 
4 3 3 4 4 18 4 3 4 11 
3 4 3 4 3 17 3 4 3 10 
4 3 4 3 3 17 4 3 3 10 
5 5 5 5 4 24 5 5 5 15 
4 3 3 3 3 16 3 3 3 9 
3 3 3 3 3 15 4 4 3 11 
4 4 4 3 4 19 5 5 5 15 
5 4 4 4 4 21 5 4 4 13 
4 4 4 4 3 19 4 4 3 11 
4 3 4 3 4 18 4 3 4 11 
4 3 3 4 4 18 3 4 3 10 
4 4 3 4 4 19 3 4 3 10 
5 4 4 5 3 21 4 5 5 14 
4 3 4 3 4 18 3 4 3 10 
4 3 3 4 3 17 4 3 4 11 
4 3 4 3 4 18 4 3 4 11 
4 3 3 4 4 18 3 4 3 10 
4 3 3 4 3 17 4 4 4 12 
4 4 3 4 4 19 4 5 4 13 
3 4 4 4 4 19 4 4 4 12 
4 3 4 3 3 17 4 3 3 10 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 
4 3 4 3 4 18 3 4 3 10 
4 3 4 3 4 18 3 4 3 10 
4 3 4 3 4 18 4 3 4 11 
4 3 3 4 4 18 4 3 3 10 
  
 
4 4 3 4 4 19 4 4 4 12 
4 3 4 3 3 17 4 3 4 11 
4 3 4 4 4 19 4 3 4 11 
4 3 3 4 4 18 3 4 3 10 
5 4 4 5 4 22 4 4 4 12 
5 5 4 4 5 23 5 4 4 13 
4 3 3 4 4 18 4 4 4 12 
4 3 3 4 4 18 4 4 4 12 
4 3 3 4 4 18 4 3 4 11 
4 3 3 4 4 18 4 3 3 10 
4 3 3 4 4 18 4 3 3 10 
4 4 4 4 5 21 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 
3 4 4 3 3 17 4 4 3 11 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 20 3 4 3 10 
4 3 4 3 4 18 4 3 4 11 
4 3 3 4 4 18 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 20 4 4 3 11 
4 3 4 4 4 19 4 4 4 12 
3 4 4 3 4 18 4 3 4 11 
4 3 4 3 3 17 3 4 3 10 
4 4 3 4 4 19 4 3 4 11 
5 5 4 3 3 20 4 4 4 12 
4 4 4 4 5 21 5 5 5 15 
5 4 4 4 4 21 4 4 4 12 
  
 
4 5 4 4 4 21 4 4 4 12 
5 5 4 4 4 22 4 4 4 12 
4 3 3 4 4 18 3 4 3 10 
4 4 3 4 4 19 4 4 4 12 
4 3 3 4 4 18 4 4 4 12 
4 3 4 4 4 19 4 4 4 12 
5 4 4 5 5 23 4 4 4 12 
5 4 4 4 5 22 5 5 4 14 
3 4 5 4 4 20 4 4 3 11 
4 4 4 5 5 22 4 4 5 13 
4 4 3 3 4 18 3 4 3 10 
4 3 3 4 4 18 4 4 3 11 
4 3 3 4 4 18 4 3 4 11 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 
 
  
 
Lampiran  3 
Lembar Kuisioner Penelitian  
 
 
DAFTAR PERTANYAAN(KUISIONER) 
 
 
Assalamulaikum Wr. Wb 
 Bersama ini saya memohon kesediaan bapak/ibu/saudara/saudari yang 
terhormat untuk mengisi kuisioner yang diberikan. Informasi yang 
bapak/ibu/saudara/saudari berikan sangatlah berarti dalam penyelenggaraan 
penelitian dan penulisan skripsi saya. Kerahasiaan identitas dan jawaban 
bapak/ibu/saudara/saudari saya jamin sepenuhnya. Atas bantuan dan kerjasamasaya  
saya ucapkan terimaksih.  
 
Wassalamulaikum Wr. Wb 
 
 
Hormat saya 
 
 
Ahmad Anwar Ibrahim 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
KUISIONER PENELITIAN  
 
Judul Penelitian : “Pengaruh Nilai Yang Dirasakan, Prerferensi Merek Dan 
Pengalaman Konsumen Terhadap Minat Pembelian 
Ulang Produk Beras Organik” 
Identitas responden 
 
Petunjuk Pengisian  
1. Isilah  pernyataan-pernyataan  berikut  ini  sesuai  dengan  pendapat 
bapak/ibu/sdr/sdri.  
2. Bacalah  pernyataan  terlebih  dahulu  dengan  cermat  dan  seksama  sebelum 
bapak/ibu/sdr/sdri menjawab.  
3. Berikan penilaian bapak/ibu/sdr/sdri dengan memberi tanda ceklist pada kotak 
yang tersedia : 
 
 
 
Nama   
(boleh dikosongkan) 
Jenis Kelamin       Laki-laki              Perempuan  (checklist yang sesuai) 
 
Umur   
 
 18-25 tahun 
 26-33 tahun 
 34-41tahun 
 42-49 tahun 
 > 50 tahun                                                                                            
(checklist yang sesuai) 
Banyak 
mengkonsumsi 
  <2  
    3  
    4 
    5   
  >5  
(checklist yang sesuai) 
Penghasilan  < 500.0000 
500.000-1.500.000 
1.500.000-2.000.00 
2.500.000-3.000.000 
> 3.5000.000 
(checklist yang sesuai) 
Sangat Tidak Setuju  : (STS) 
Tidak Setuju   : (TS) 
Cukup / Netral  : (C) 
Setuju   : (S) 
Sangat Setuju  : (SS) 
  
 
Variabel 
Nilai yang Dirasakan (Perceived Value) 
No Pernyataan  STS TS C S SS 
1 Mengonsumsi beras 
organik merek 
berasqta 
memberikan 
manfaat yang 
sepadan dengan 
harga  
     
2 Kualitas beras 
organik merek 
berasqta sesuai 
dengan harga yang 
dibayarkan  
     
3 Mengonsumsi beras 
organik merek 
berasqta 
memeberikan rasa 
aman karena bebas 
bahan kimia  
     
4 Dengan 
mengonsumsi beras 
organik merek beras 
qta saya terbantu 
dalam melakuan 
pola hidup sehat  
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Variabel 
Kesukaan terhadap merek (Brand Preference) 
No Pernyataan  STS TS C S SS 
1 Beras organik 
merek berasqta 
Sebagai merek 
beras pilihan utama 
saya 
     
2 Saya cenderung 
lebih senang 
mengonsumsi beras 
organik merek 
berasqta 
dibandingkan 
merek beras organik 
lainnya  
     
3 Beras organik 
berasqta Sebagai 
Merek pilihan saya 
     
 
Variabel 
Pengalaman Konsumen  (Costumer Experience) 
No Pernyataan  STS TS C S SS 
1 Beras organik 
merek berasqta 
memiliki berbagai 
varian beras organik 
     
2 Merasa lebih sehat 
setelah 
mengonsumsi beras 
organik merek 
berasqta 
     
3 Saya tertarik 
mengonsumsi beras 
organik merek 
berasqta karna 
mencoba pola hidup 
yang sehat 
     
4 Varian beras 
organik pada merek 
berasqta yang 
beragam 
membangkitkan 
rasa ingin tahu 
     
  
 
5 Dengan 
mengonsumsi beras 
organik merek 
berasqta say dapat 
menjadi salah satu 
anggota komunitas 
makan organik 
     
 
Variabel 
Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention) 
No Pernyataan  STS TS C S SS 
1 Saya berminat untuk 
membeli kembali 
beras organik 
berasqta  
     
2 Saya 
merekomendasikan  
beras organik 
berasqta kepada 
keluarga dan teman  
     
3 Saya tidak memilih 
produk beras organik 
selain beras organik 
merek berasqta  
     
 
 
  
 
Lampiran  4  
Deskripsi Responden 
      
Jenis_kelamin 
  Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid L 37 46.3 46.3 46.3 
P 43 53.8 53.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0   
      
Umur 
  Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid >50 5 6.3 6.3 6.3 
18-25 3 3.8 3.7 10.0 
26-33 16 20.0 20.0 30.0 
34-41 32 40.0 40.0 70.0 
42-49 24 30.0 30.0 100.0 
Total 80 100.0 100.0   
      
Banyak_konsumsi 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid <2 4 5.0 5.0 5.0 
>5 1 1.3 1.3 6.3 
3 58 72.5 72.5 78.8 
4 12 15.0 15.0 93.8 
5 5 6.3 6.3 100.0 
Total 80 100.0 100.0   
      
Penghasilan 
  Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid <500 1 1.3 1.3 1.3 
>3500 3 3.8 3.8 5.0 
1500-
2000 
30 37.5 37.5 42.5 
2500-
3000 
11 13.8 13.8 56.3 
500-1500 
35 43.8 43.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0   
  
 
Lampiran  5  
Hasil Uji Validitas (Nilai Corrected Item-Total Correlation) 
 
Nilai yang Dirasakan (Perceived Value)  
  
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
PV1 11.83 2.804 .587 .730 
PV2 12.20 2.086 .678 .674 
PV3 12.33 2.602 .562 .736 
PV4 12.14 2.626 .533 .751 
 
Preferensi Merek(Brand Preference) 
  
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
BP1 7.66 1.087 .526 .564 
BP2 7.91 .891 .410 .744 
BP3 7.78 .987 .593 .474 
 
Pengalaman Pelanggan (Costumer Experience) 
  
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
CE1 14.88 2.187 .451 .558 
CE2 15.40 1.838 .528 .506 
CE3 15.34 2.302 .309 .621 
CE4 15.16 2.113 .416 .571 
CE5 15.13 2.339 .262 .645 
 
 
 
 
 
  
 
Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention) 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
RPI1 7.59 .954 .527 .470 
RPI2 7.69 1.028 .319 .737 
RPI3 7.80 .795 .553 .408 
 
  
 
Lampiran  6  
Hasil Uji Realibilitas 
 
Nilai yang Dirasakan (Perceived Value)  
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.779 4 
 
Preferensi Merek(Brand Preference) 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.682 3 
 
Pengalaman Pelanggan (Costumer Experience) 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.637 5 
Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention) 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.648 3 
 
  
 
Lampiran  7 
Uji Asumsi Klasik  
 
Uji Normalitas dengan one-sample Kolmongrov Smirnov 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 RES_1 
N 80 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.02252511 
Most Extreme Differences Absolute .098 
Positive .098 
Negative -.064 
Test Statistic .098 
Asymp. Sig. (2-tailed) .056c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 
 
Uji Multikolinieritas  
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.535 1.415  1.085 .281   
PV_X1 .136 .067 .209 2.031 .046 .734 1.363 
BP_X2 .116 .092 .121 1.267 .209 .853 1.172 
CE_X3 .340 .081 .449 4.180 .000 .674 1.484 
a. Dependent Variable: RPI_Y 
 
 
  
 
Uji Heteroskedastisitas dengan Uji park  
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -4.409 8.645  -.510 .612 
PV_X1 2.332 2.312 .133 1.008 .316 
BP_X2 .201 2.241 .011 .090 .929 
CE_X3 -1.336 3.302 -.055 -.405 .687 
a. Dependent Variable: RPI_Y 
 
  
 
Lampiran 8   
Analisis Regresi Linear Berganda  
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .640a .410 .386 1.043 
a. Predictors: (Constant), CE_X3, BP_X2, PV_X1 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 57.288 3 19.096 17.571 .000b 
Residual 82.599 76 1.087   
Total 139.887 79    
a. Dependent Variable: RPI_Y 
b. Predictors: (Constant), CE_X3, BP_X2, PV_X1 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.535 1.415  1.085 .281 
PV_X1 .136 .067 .209 2.031 .046 
BP_X2 .116 .092 .121 1.267 .209 
CE_X3 .340 .081 .449 4.180 .000 
a. Dependent Variable: RPI_Y 
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Lampiran 10  
Daftar Riwayat Hidup 
 
Nama Lengkap  : Ahmad Anwar Ibrahim 
Ttl : Kudus, 16 Desember 1997  
Alamat  : Perum Pondok Candra Indah Rt/Rw 01/09 Gagaksipat  
Ngemplak, Boyolali 
Email  : mawari321@gmail.com 
No. Telp : +62855725400543 
 
Riwayat Pendidikan  
1. SD Taruban Nogosari  
2. MTsN Ngemplak  
3. SMA Al-Islam 1 Surakarta  
4. Institut Agama Islam Negeri Surakarta  
 
Riwayat Organisasi  
1. HMJ Manajemen Bisnis Syariah IAIN Surakarta 
2. Forum Ekonomi Syariah IAIN Surakarta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
